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Neste trabalho procurou-se explicar o processo de compra do consumidor de vinho de 
acordo com as determinantes do valor da marca, discutindo-se as dimensões 
notoriedade, imagem e envolvimento. Neste contexto o problema de investigação 
levantado é: Qual o impacto das determinantes do valor da marca na escolha de 
uma marca de vinho? 
 
O processo de escolha de uma marca está diretamente correlacionado com o impacto 
das determinantes do valor da marca. Das marcas estudadas a que revela maior 
notoriedade é a “Barca Velha”, com 57% dos inquiridos a assumir reconhecer a marca, 
seguindo-se as marcas “Esteva” e “Planalto” com respetivamente 52% e 51%.  
 
As hipóteses foram testadas partindo de uma amostra de 436 consumidores de vinho do 
distrito do Porto que também serviram para o estudo da notoriedade da marca. Para 
análise das restantes determinantes do valor da marca foram consideradas as respostas 
em que os inquiridos indicam conhecer a marca, 249 para a marca “Barca Velha”, 228 
para a marca “Esteva” e 223 para a marca “Planalto”. 
 
Os resultados obtidos realçam a importância do envolvimento que a marca de vinho cria 
com o consumidor seja numa perspetiva funcional – qualidade, satisfação, confiança na 
marca; ou emocional – identidade simbólica, comunicação emocional, experiência de 
consumo; 
 
Este estudo mostra que para uma empresa, no mercado dos vinhos, criar valor para a 
marca deve centrar as suas atividades de marketing de forma a desenvolver tempo de 
conhecimento da marca, o produto e a confiança na marca. 
 
 
Palavras-chave: fontes de valor da marca; notoriedade de uma marca de vinho; imagem 
de uma marca de vinho; envolvimento com uma marca de vinho; Sogrape. 







This paper sought to explain the process of consumer buying wine according to the 
determinants of brand equity, discussing the dimensions awareness, image and loyalty. 
In this context the research problem raised is: What is the impact of determinants brand 
equity in choosing a wine brand?  
 
The process of choosing a brand is directly correlated with the impact of the 
determinants of brand equity. From the brands studied the one that reveals greater brand 
awareness is "Barca Velha", with 57% of respondents to assume to recognize the brand, 
following "Esteva" and "Planalto" with respectively 52% and 51%.  
 
The hypotheses were tested starting from a sample of 436 wine consumers of Oporto 
who also served for the study of brand awareness. For analysis of other determinants of 
brand equity was just considered responses in which respondents indicate to know the 
brand. Thus, the sample size is 249 for the brand "Barca Velha", 228 for the brand 
"Esteva" and 223 for the brand "Planalto”. 
 
The results highlight the importance of loyalty that creates wine brand with the 
consumer is a functional perspective - quality, satisfaction, brand trust; or emotional - 
symbolic identity, emotional communication, consumer experience; 
 
This study shows that for a company in the wine market, to create brand equity must 
focus its marketing activities in order to develop brand awareness, product attributes 




Keywords: sources of brand value; reputation of a wine brand; image of a wine brand; 
loyalty of a wine brand; Sogrape. 
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CAPÍTULO I – INTRODUÇÃO 
 
1.1. Contexto da investigação 
 
Tem-se verificado uma crescente concentração de nomes, castas, rótulos e produtores 
no mercado vitivinícola levando a um aumento do número de referências de vinho 
disponíveis no mercado. Esta concentração no mercado contribui para uma maior 
complexidade no processo de seleção de vinho.  
 
Como produto, o vinho ainda é visto por muitos dos consumidores como indiferenciado, 
não havendo, neste sentido, fidelização à marca. Nestas circunstâncias a motivação da 
compra pode ocorrer por se ter ouvido falar, por recomendação, por ser comercializado 
por um determinado produtor ou por ser de uma determinada região vinícola.  
 
A concentração excessiva leva a que alguns produtores desenvolvam estratégias de 
diferenciação da sua marca em busca de um posicionamento que permita ganhar 
destaque perante a concorrência na mente do consumidor, ganhando assim relevância na 
fase de seleção do produto.  
 
Como o processo de decisão não é unicamente sustentado na notoriedade que a marca 
dispõe no mercado, importa analisar de uma forma mais ampla a problemática da 
decisão do consumidor de vinho, isto é, questionarmo-nos acerca da importância de 
outras fontes de valor da marca que influenciam o consumidor no seu processo de 
escolha.  
 
Assim é importante observar como se desenvolve a notoriedade de uma marca de vinho, 
como se desenvolve a imagem de uma marca de vinho, e como se desenvolve o 
envolvimento com uma marca de vinho para depois se entender qual é o impacto que 
estas determinantes do valor da marca têm na escolha de uma marca de vinho. 
 
  





1.2. Interesse do tema 
 
Após análise da informação disponível nos meios académicos e empresariais, verificou-
se ser pertinente a obtenção de informação adicional acerca do tema que nos auxilie a 
uma melhor compreensão.  
 
A quantidade insuficiente de estudos empíricos acerca do valor da marca e o processo 
de decisão de compra de vinhos servem ainda de incentivo para a elaboração deste 
estudo que pretende ser um suporte para uma melhor compreensão que os agentes das 
atividades vitivinícolas, em geral, e a Sogrape, em particular, têm sobre a crescente 
sofisticação do processo de decisão do consumidor de vinho. 
 
As conclusões obtidas poderão ser utilizadas, de modo mais específico, como suporte à 
decisão dos gestores das marcas utilizadas para a investigação (Barca Velha, Esteva e 
Planalto) ou, de um modo mais geral, ao setor dos vinhos uma vez que as conclusões 
obtidas poderão ser utilizadas, com as devidas adaptações, a outras empresas do setor. 
 
 
1.3. Problema e questões de investigação 
 
Neste estudo procura-se investigar o impacto das determinantes do valor da marca na 
escolha de uma marca de vinho. Em concreto, pretende-se investigar como as 
determinantes do valor da marca (notoriedade, imagem e envolvimento), afetam a 
probabilidade relativa de escolha de uma marca de vinho. 
 
Como objetivos específicos pretende-se obter resposta às seguintes questões: 
 Como se desenvolve a notoriedade de uma marca de vinho? 
 Como se desenvolve a imagem de uma marca de vinho? 
 Como se desenvolve o envolvimento com uma marca de vinho? 
 Qual o impacto das determinantes do valor da marca na escolha de uma marca de 
vinho? 





1.4. Estrutura da tese 
 
A metodologia da tese é dividida em duas partes. A primeira parte, através de um estudo 
de natureza exploratória, que visa a obtenção de informações sobre o tema em 
investigação. Nesse estudo, começa-se por analisar as fontes de dados secundários 
existentes relacionados com o problema em discussão.  
 
São utilizados diversos métodos de pesquisa bibliográfica como levantamentos 
documentais, estatísticos e análise de outros estudos entretanto realizados. A recolha 
dos dados é suportada em informação obtida em bibliotecas, Internet, instituições 
governamentais e não-governamentais, jornais generalistas, revistas de especialidade, 
bases de dados e informação disponibilizada pela Sogrape. 
 
Na segunda parte, através de técnica de recolha de informação primária, pela via de 
aplicação de questionários junto de consumidores de vinho, ou através da técnica de 
amostragem não probabilística, utilizando para o efeito o método por conveniência.  
 
Optou-se por esta técnica de amostragem por se tratar de uma técnica muito utilizada, 
de fácil obtenção de informação, de alocação de pouco tempo e a custo baixo.  
 
Depois, segue-se o tratamento de dados utilizando-se para o efeito a estatística 
descritiva, a análise fatorial e a correlação entre variáveis. 
 
  









Neste capítulo, começa-se por abordar, o conceito e a relevância da marca, com os seus 
benefícios para o consumidor e para a empresa. De seguida, considera-se o valor da 
marca e os modelos de avaliação de David Aaker e são descritas as dimensões que o 
constituem, complementado pelo modelo de Keller, por serem os mais consensuais nos 
meios académico e empresarial. Foram estudadas as dimensões do modelo de Aaker, 
que dizem respeito ao consumidor – notoriedade, imagem de marca (qualidade 
percebida e associações da marca) e envolvimento (lealdade à marca). 
 
 
2.2. Marca – Conceito e a sua importância 
 
O mercado dos vinhos é um mercado complexo no processo de decisão de compra, por 
um lado existe diversidade nos produtos e nos seus atributos, por outro, existe 
dificuldade em identificar esses atributos no ato da compra. Por isso, é fundamental 
criar e manter marcas de valor no mercado dos vinhos, preferencialmente com um 
posicionamento em que a diferenciação esteja ressalvada. 
 
Os produtores pensam em práticas de marketing para aumentar a sua competitividade e 
combater variáveis como a concorrência, necessidade dos consumidores, e custo do 
processo de vinificação. Criar marcas fortes no decurso do tempo torna-se essencial 
porque o consumidor tem uma escolha cada vez mais vasta. Contudo o mesmo 
consumidor tem cada vez menos tempo disponível para o seu processo de decisão.  
 
Assim, os gestores de marketing têm necessidade de melhorar permanentemente o seu 
conhecimento em relação ao comportamento do consumidor e da sua atitude face às 
marcas que gerem, de modo a melhorar a definição da estratégia da empresa no sentido 
de melhorar o seu desempenho no mercado, Calderón et al. (1997).  





Aaker e Keller (1990) defendem que está associado um determinado valor à marca. A 
marca é considerada um ativo com valor para os consumidores e para as empresas. Aos 
consumidores, o valor da marca melhora a sua interpretação, o processo da informação, 
a confiança no processo de decisão de compra e a satisfação (Aaker, 1991 e Keller, 
2003).  
 
O valor da marca cria conhecimento no consumidor por dois aspetos: a notoriedade da 
marca e as associações da marca. A notoriedade da marca é a forma como o consumidor 
lembra e reconhece a marca e utiliza esse conhecimento no momento de decidir a 
compra. As associações da marca ajudam o consumidor a interpretar e a processar as 
informações da marca (Keller, 2003). 
 
O vinho, como um produto de marketing, é um produto único, com atributos 
complexos, variando de região ou país de origem, empresa, marca, variedade de uva, 
preço, formato da garrafa, design, rótulos e idade (Goodman, Lockshin e Cohen, 2005). 
O processo de decisão do consumidor de vinho requer esforço, por isso o valor da 
marca de vinho assume uma importância significativa, não apenas para aqueles que o 
consomem, mas também para aqueles que o vendem. 
 
Hoje, a importância da marca e o seu propósito é crescente, para determinar as 
características distintivas de uma marca, de forma a poder aumentar o seu valor na 
mente do consumidor, e por conseguinte, aumentar o valor da marca no ativo da 
empresa. Keller (2003) refere que a gestão de marcas tornou-se uma prioridade na 
gestão de topo de qualquer organização. Aaker (1991) por sua vez refere uma marca 
como um nome e/ou símbolo distintivo (como um logótipo, marca registada ou 
embalagem) que serve para identificar os produtos ou serviços de um produtor, e para 
os diferenciar da sua concorrência.  
 
O processo de decisão de compra de vinho requer a recolha de elementos relativos ao 
consumidor, como a sua caraterização (variáveis demográficas, geográficas e 
socioeconómicas), ao nível de informação necessária para o processo de decisão de 
compra (pouca, alguma ou bastante informação), aos fatores de escolha da marca 





(razões racionais, emoções positivas, ligação e estilo de vida ou adoração da marca) e ao 
seu comportamento (quantidades ingeridas, frequência de consumo, consumo público 
ou privado, ocasiões de consumo, partilha de consumo, a sensibilidade ao preço, 
atributos preferidos, o impacto publicitário no momento em ponto de venda ou 
assistidas anteriormente, importância do ponto de venda – restaurante ou supermercado) 
 
Os restaurantes em Portugal representam uma parte expressiva do setor, apesar de 
demonstrarem ainda bastante impreparação. Pela importância que o consumo nos 
restaurantes representa, a fonte de conhecimento nestes pontos de consumo é essencial, 
contudo estas são de difícil obtenção, a informação disponível é pouca ou mesmo 
inexistente. Geralmente a maioria das cartas dos restaurantes não tem informação 
relativamente aos anos de colheita, castas, ou informação do vinho. Apenas se verifica 
uma menção ao nome, tipo do vinho e ao seu preço. A segmentação utilizada é por 
regiões vinícolas. 
 
Embora a fonte de informação pudesse também ser garantida pelos empregados, estes 
demonstram não ter a formação apropriada sobre vinhos e o serviço prestado prejudica a 
marca, o vinho e os produtores porque é comum os vinhos serem servidos a 
temperaturas erradas, em copos trocados, e as condições e os locais de armazenagem 
nem sempre são as ideais para manter as caraterísticas do vinho, e os preços praticados 
demonstram ser muitas vezes serem desadequados. 
 
A utilização de marcas é secular e existe como forma de diferenciar os bens dos 
fabricantes. A partir da palavra nórdica brand, que significa “queimar”, originária da 
marcação a fogo, utilizada pelos proprietários de gado, para marcar e identificar os seus 
animais (Keller, 2003). 
 
Na década de 1980 o conceito de marca ainda não estava devidamente relacionado com 
o marketing e era visto pelos gestores como um conceito ainda pouco desenvolvido para 
merecer atenção nas suas práticas de gestão. A primeira abordagem que se conhece ao 
conceito de marca é desenvolvida no artigo “the product and the brand” de Gardner e 
Levy (1955). 





As marcas aparecem sob a forma de um nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou 
uma combinação destes, e destinam-se a identificar os produtos ou serviços de uma 
empresa e de diferenciá-los dos concorrentes (Keller, 2003, Kotler 1999). O Branding é 
fundamental em qualquer indústria, empresa ou produto Aaker (1991, 1996), assim com 
Keller (1993, 1998, 2003) considera que ― a marca é um nome, um símbolo (logótipo, 
marca registada, embalagem) distintivo, para identificar esses bens ou serviços dos 
oferecidos pelos concorrentes.  
 
Uma marca indica ao cliente a origem do produto, e protege não apenas o consumidor, 
mas também o produtor dos concorrentes que tentam fornecer produtos que aparentem 
ser idênticos. A preponderância do valor da marca relativamente ao valor do produto é 
suportado pelo valor que está na mente do consumidor, já que os nomes, termos ou 
símbolos que acompanham o produto servem para ajudar o reconhecimento e a decisão 
do consumidor.  
 
A marca é um elemento com presença constante na vida diária dos consumidores e das 
empresas, assim apresenta-se como um importante elemento de estratégia para as 
empresas. O seu valor tem assumido um papel cada vez mais importante, para as 
organizações, pois a sua gestão, pode representar uma forte vantagem competitiva. 
 
O quadro 1 – definições do conceito de marca, resume algumas definições de marca 
apresentadas por diversos autores. 
 
  





Quadro 1 – Definições do conceito de marca 
Conceito de Marca Autoria 
É mais do que um rótulo utilizado para diferenciar os 
produtos entre os fabricantes. É um sistema complexo 
que, representa uma variedade de ideias e atributos. A 
marca transmite ao consumidor muitas coisas, não 
somente pela maneira como é designada, mas 
principalmente, por via das associações que possui e 




Gardner e Levy (1955) 
 
Uma marca é um nome, termo, sinal, símbolo ou 
desenho, ou de uma combinação destes, que visam 
identificar os produtos e serviços de um vendedor e 




A marca é o que designa ou personifica um produto ou 
serviço ou, dito de outra forma, o que distingue de 
produtos similares e permite reconhecer que quem o 
fabricou ou comercializou foi uma determinada 




A marca é um nome e/ou símbolo distintivo (como um 
logótipo, marca registado ou desenho da embalagem) 
que serve para identificar os produtos ou serviços de 
um fabricante ou de um grupo de fabricantes para os 




A marca é um sinal de identificação, o rótulo que 
diferencia o produto dos produtos concorrentes.  
 
Stobart (1994) 
Uma marca identifica um produto, serviço, pessoas ou 
lugar, aumentando o seu valor percebido junto dos 
seus consumidores.  
De Chernatony e McDonald 
(1998) 





Embora a definição de Aaker (1991) seja a mais utilizada, analisando outras definições, 
podemos resumir a definição de marca como um ativo intangível e valioso de uma 
empresa, o qual deve ser gerido com especial cuidado (Keller, 2003). 
 
A marca tem implícito, um conjunto de valores funcionais e emocionais, que conferem 
um carácter intangível à marca. Para Kapferer (1997) a marca é definida como um sinal 
que tem o propósito de mostrar as qualidades dos produtos que não se conseguem ver e 
que o contacto (visão, tato, audição, olfato) não possibilita mas aquelas que são 
acessíveis através da experiência e em que o consumidor não quer correr riscos de 
experimentar o produto. No mesmo sentido, Keller (2003) considera a marca como uma 
produto que permite diferenciar produtos criados para satisfazer a mesma necessidade 
que podem ser racionais e tangíveis (desempenho do produto), ou mais simbólicas, 
emocionais e intangíveis (o que a marca representa). 
 
Kapferer (1997) define a marca como um instrumento que tem de ser analisado a partir 
de uma distinção face ao produto dado que os consumidores compram marcas e não 
produtos. A marca não se reduz ao produto, estes podem desaparecer do mercado, no 
entanto as marcas permanecem no tempo. A marca funciona como uma base de dados 
que concentra informação sobre o produto: atributos, valores, origem, diferenças e 
benefícios. Esta é uma forma da marca permitir que os consumidores reconhecerem a 
promessa dos vendedores em qualquer local. 
 
Kotler et al. (2002) referem que a marca oferece vantagens aos consumidores porque 
informam os consumidores sobre a qualidade do produto e os consumidores que 
comprem a mesma marca estão conscientes que terão a mesma qualidade do produto. 
Ainda segundo os mesmos autores, os nomes das marcas simplificam as compras aos 
consumidores, porque encontram rapidamente os produtos que satisfazem os seus 
desejos e as suas necessidades, por oposição a marcas genéricas, e permitem atrair a 
atenção dos consumidores para novos produtos que lhes sejam benéficos, pois a marca é 
a primeira forma de reconhecimento.  
 





Segundo Kotler (2000) e Aaker (1991) uma marca forte oferece vantagens aos 
vendedores porque facilita o processo e a identificação de encomendas, protege 
legalmente as características únicas do produto, permite atrair consumidores leais 
através da qualidade percecionada, associações e nome conhecido. Para além disso, 
ajuda a empresa na segmentação de mercados, a construir e a consolidar uma imagem 
corporativa, viabilizando extensões da marca. Uma marca forte também impulsiona 
canais de distribuição, pois consegue cooperação de intermediários na implementação 
de programas de marketing e proporciona vantagens competitivas que representam 
barreiras à entrada a novos concorrentes, para além de permitir cobrar preços prémio 
junto dos consumidores, que são menos sensíveis às ofertas dos concorrentes. 
 
A marca é como um símbolo complexo que transporta vários significados Kotler (2003) 
pois traz à mente certos atributos que têm de ser traduzidos em benefícios funcionais e 
emocionais. A marca transmite valores do produtor, representa uma dada cultura, uma 
certa personalidade e sugere o tipo de utilizador que compra o produto. 
 
Os contínuos desenvolvimentos tecnológicos e a melhoria dos processos de fabrico 
fazem com que os produtos se tornem cada vez mais similares, havendo por isso uma 
maior dificuldade em os diferenciar. Os próprios consumidores são cada vez mais 
exigentes, informados e com um sentido muito exato das suas necessidades. Neste 
enquadramento, a marca desempenha um papel essencial na representação da promessa 
que está associada o produto. 
 
Na perspetiva de Kapferer (1997) a marca pode desempenhar as funções para o 
consumidor como a identificação em que a marca identifica o produto quanto às suas 
características principais, funcionando como uma fonte de informação, permitindo que 
o consumidor localize rapidamente os produtos procurados. Esta função prática permite 
poupar tempo e energia através da repetição da compra e a garantia assegura a mesma 
qualidade independentemente de local ou altura da compra do produto ou serviço. A 
caracterização da marca dá ao consumidor a oportunidade de comunicar quem, quem 
pretende ser, e definir-se a si próprio o que facilita a continuidade, a satisfação 
associada à familiaridade e intimidade com a marca proporcionada pelo seu consumo 





repetido. A marca também pode ter uma função hedónica em que existe satisfação no 
consumidor através da atratividade da marca, do seu logótipo e da comunicação mas 
também pode ter uma função ética por identificação do comportamento responsável da 
marca com a sociedade. 
 
Aaker (1996) considera que a marca, cria valor para o consumidor proporcionando-lhe 
diversos benefícios. A marca é um contrato, pois a marca diminui o risco que o 
consumidor corre ao comprar o produto, garante um nível de performance, 
independentemente da forma de distribuição, identifica, numa oferta com produtos 
muitas vezes pouco diferenciáveis. Para o consumidor a marca também facilita o 
reconhecimento, favorece a fidelidade e diferencia, valoriza aquele que a usa ou a 
consome transmitindo a sua identidade. Para as compras de estatuto social, é essencial, 
a mais-valia trazida pela marca. 
 
As marcas são assim importantes para os consumidores, pois são uma fonte de 
informação e, deste modo, facilitam a escolha poupando tempo e reduzindo o risco 
percecionado. As marcas têm também associada, uma vertente de prazer que tem em 
conta a familiaridade, a atração e o comportamento responsável da marca. 
 
Para as empresas Kapferer (1997) refere que uma marca forte representa lealdade e, em 
consequência, estabilidade das vendas futuras, e uma barreira à entrada de novos 
concorrentes. Além disso, a reputação e a imagem de marca, são uma fonte de procura e 
de atração, que permitem a prática de um preço premium, e a entrada em outros 
mercados.  
 
De modo similar Kotler (2003) salienta que uma marca oferece ao seu vendedor 
proteção legal das caraterísticas únicas do produto, permite atrair um grupo de 
consumidores leais e lucrativos, o que oferece alguma proteção em relação à 
concorrência, ajuda a segmentar os mercados e as marcas fortes ajudam ainda a 
construir a imagem corporativa.  





De facto, a marca tem sido o elemento chave das estratégias de marketing, desde que as 
empresas começaram a desenvolver a lealdade dos seus clientes, associações de marca, 
e a capitalizar o seu valor, através de extensões de marca. 
 
Aaker (1991) identifica três regras fundamentais, na gestão das marcas: 
1. Compreender o mercado e o(s) segmento(s) alvo; 
2. Perceber a importância que a marca tem para a empresa; 
3. Ter um portfólio da marca que abranja toda a estratégia da empresa, 
nomeadamente a sua estratégia corporativa. 
 
A marca tem sido um dos temas mais estudados, pois é reconhecida como sendo um dos 
principais ativos das organizações. Num contexto caraterizado por mercados sem 
crescimento e saturados de concorrência, a marca tende a ser diferenciadora, 
determinante na redução da incerteza associada ao lançamento de novos produtos, e a 
equilibrar a relação entre o valor para os consumidores e para a rentabilidade da 
empresa. 
 
Na sua interpretação a marca pode ser vista num sentido mais comercial como fator de 
diferenciação e de vantagem competitiva, associar-se a uma perspetiva de compromisso 
público do produtor para o consumidor, marca como contrato de garantia, ou ligada a 
uma noção mais legal nos registos e patentes. 
 
As marcas garantem confiança aos consumidores ao longo do tempo, que baseiam 
frequentemente as suas decisões de compra nas qualidades intangíveis dos produtos, 
como a fiabilidade, a qualidade e a segurança. Enquanto signo distintivo, a marca, serve 
também para identificar no mercado, para garantir uma segurança na escolha e para 
personalizar a oferta com as representações sócio-psicológicas associadas à 
comunicação. 
 
Na perspetiva dos consumidores, a marca envolve a criação de estruturas mentais, que 
proporcionarão aos consumidores um conhecimento abrangente acerca de produtos e 
serviços que lhe estão associados com o objetivo de definirem o seu comportamento de 





consumo, criando assim valor para a empresa (Keller, 1998). A marca também sustenta 
a relação entre a marca e o consumidor, como sendo uma espécie de acordo, em que o 
consumidor pode oferecer a sua fidelização mediante uma perspetiva de satisfação das 
suas necessidades por parte da marca. 
 
Assim, as marcas assumem uma importância significativa, quer para quem as consome, 
quer para quem as vende, contextualiza-se assim, a importância da marca, na perspetiva 
dos consumidores e na perspetiva das empresas. 
 
2.3. O valor da marca  
 
Segundo Keller (1993) o valor associado à marca tem uma motivação de ordem 
financeira e de ordem relacionada com o marketing e a estratégia. A primeira, 
relacionada com a valorização financeira e contabilística da marca, é importante em 
fusões ou aquisições. A segunda, orientada para a estratégia, é uma consequência da 
otimização do trabalho de marketing, como forma de melhorar a competitividade. As 
empresas procuram a otimização dos seus investimentos, por isso o comportamento do 
consumidor, tornam-se essencial nessa procura. 
 
Ainda segundo Keller (1993) é a notoriedade da marca que provoca reação do cliente 
em consequência do trabalho de marketing e de uma análise comparativa que o 
consumidor faz entre um produto com marca e outro sem marca ou com uma 
notoriedade inferior. O reconhecimento e a imagem da marca, as perceções, estão 
ligados à notoriedade. As preferências e comportamentos manifestados pelo consumidor 
relativamente à marca são a reação.  
 
Ainda segundo este autor, quando existem custos elevados, muita concorrência e a 
procura é estável, as empresas procuram aumentar a eficiência nos investimentos em 
marketing. Aqui um entendimento do comportamento do consumidor é essencial para as 
melhores decisões estratégicas na definição do mercado, no posicionamento do produto, 
e as ações específicas de marketing-mix. O valor da marca baseado no consumidor pode 





ser visto como o diferencial que o conhecimento da marca tem na atitude do 
consumidor à sua promoção (Kotler e Keller, 2006). 
 
Ainda baseado nos consumidores, uma marca tem um valor positivo quando estes 
reagem do modo positivo a um produto e ao marketing se a marca é identificada, em 
comparação quando essa identificação não ocorre. Nesta situação, estamos numa 
circunstância em que o produto ou serviço é como uma mercadoria e a concorrência é 
feita pelo preço. Segundo Aaker (1996) o valor da marca é como um conjunto de ativos 
(ou passivos), que estão associados ao nome e ao símbolo de uma marca, e que 
aumentam (ou diminuem) o valor desse produto ou serviço.  
 
O valor da marca tem sido debatido por diferentes perspetivas e objetivos (Keller, 
2003). E o conceito de Keller (2003) surgiu, como consequência do aumento de fusões 
e aquisições de empresas, por valores superiores às suas cotações em bolsa. Esta 
situação levou a que os gestores e diretores das empresas verificassem que o capital 
mais valioso das empresas eram as suas marcas - valor da marca (Kapferer, 1998). 
 
Keller (2003) refere que na generalidade os analistas estão de acordo que o valor da 
marca deve ser definido de acordo com os resultados de marketing de uma marca. O 
facto de se obterem, utilizando uma marca, resultados diferentes dos que se obteriam 
sem uma marca relaciona o valor da marca. 
 
O valor da marca é importante para obter vantagens competitivas em caraterísticas 
diferentes do preço (Aaker, 1991). Na ótica da gestão, o valor da marca permite 
vantagens competitivas sustentáveis para a empresa (Bharadwaj et al.,1993) e é um 
ativo do marketing para a estratégia da empresa e para o estudo do comportamento do 
consumidor. 
 
As definições dispostas no quadro 2 são abrangentes e contêm perspetivas distintas, que 
vão desde um conceito financeiro até conceitos centrados no consumidor. 
  





Quadro 2 – Definições do valor da marca 
 
Definições do Valor da Marca Referência 
Componente de todas as preferências que não são explicadas 
pelas medidas objetivas dos atributos dos produtos 
 
Srinivasan (1979) 
Conjunto de associações e comportamentos por parte dos 
consumidores de uma marca, distribuidores e empresas 
associadas à marca que permite à marca obter maior volume de 
vendas ou maiores margens de mercado do que seria possível 
sem o nome da marca, assim como uma mais forte e 




Institute (1980) e 
Keller (1998) 
Valor da marca aumenta os cash-flows das empresas. Simon e Sullivan 
(1993) 
Efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do 
consumidor ao marketing da marca. 
 
Keller (1993) 
O valor da marca, tal como os restantes ativos económicos, é o 
valor que tem hoje os benefícios futuros que decorrem da 





O valor da marca é um conjunto de ativos (passivos) 
associados ao nome e ao símbolo da marca que adicionam 
(subtraem) valor ao produto ou serviço, quer para a empresa 




É o valor dos cash-flows marginais, gerados por um produto 
pelo facto de ele ser identificado através de uma marca. 
 
Caldéron et al. (1997) 
O valor da marca decorre da capacidade desta se tornar algo 
com significado na mente dos consumidores, sendo o seu valor 
baseado nos atributos tangíveis e intangíveis do produto. 
 
Kapferer (1997) 
O valor da marca é o atributo diferencial que suporta a marca, 
a qual fornece mais valor ao balanço da empresa. 
de Chernatony e 
McDonald (1998) 
 





Segundo Aaker (1996) o valor da marca está associado à notoriedade, reputação, 
qualidade percebida e outros ativos da marca, e para a sua avaliação existem cinco 
níveis de atitude dos consumidores à marca em que o cliente:  
 Muda de marca, essencialmente devido ao preço, assim, não existe fidelização;  
 Está satisfeito, não existindo assim razão para mudar de marca;  
 Está satisfeito e ocorre em custos para mudar de marca;  
 Valoriza a marca e identifica-se com ela e, por último,  
 É fiel à marca. 
 
Para Aaker (1996), o valor da marca está relacionado com o número de clientes que 
uma determinada marca consegue captar de consumidores fiéis à marca, consumidores 
que valorizam e que se identificam com a marca, e consumidores que estão satisfeitos 
com a marca considerando que os custos de mudança da marca é elevando. Noutra 
perspetiva Keller (1998) considera que o valor da marca está na estrutura do 
conhecimento do consumidor (valor da marca baseado no consumidor) e nos 
entendimentos do mercado (valor da marca baseado no mercado).  
 
Para Keller (2000) o poder da marca associado à mente dos consumidores é fruto das 
experiências e aprendizagens que cada um acumula ao longo do tempo; o conhecimento 
dos consumidores é o maior património do valor da marca. 
 
 
2.4. As determinantes do valor da marca 
 
O modelo conceptual de Brito (2008) refere que o valor da marca é construído a partir 
de três grandes determinantes designadas por notoriedade, imagem e envolvimento. 
Segundo o autor, existem três estados de abordagem do mercado e dos clientes que 
espelham um grau crescente de ligação com os clientes.  
 
Brito (2008) analisa que o nível de ação apenas poderá existir após o conhecimento que 
os clientes possuem de uma marca, porque uma marca desconhecida não tem qualquer 
valor do ponto de vista do marketing. A construção do valor da marca passa pela 





presença na mente do consumidor e pode ser construída a partir de visibilidade direta ou 
indireta sobre o mercado.  
 
O nível de interação é analisado na perspetiva de imagem de uma marca como o 
conjunto de associações que os clientes fazem à marca e as diversas formas de contacto 
que cada cliente tem com a marca na multiplicidade das circunstâncias do marketing-
mix. 
 
O nível de relação é sustentado após existir, por parte dos clientes, alguma dimensão em 
notoriedade e imagem e, em consequência disso, a relação com a marca ocorre. A 
intensidade da relação entre o cliente e a marca mais forte e positiva resulta num maior 
envolvimento ativo do cliente e vice-versa. 
 
Figura 1 – Determinantes do valor da marca 
 
Fonte: Principais determinantes do valor da marca (Brito, 2008, 18) 
 





Brito (2008) desenvolveu um modelo que descreve o valor da marca de uma perspetiva 
relacional e considera notoriedade, imagem e envolvimento as grandes determinantes do 
valor da marca. O autor baseia o seu modelo em três níveis de análise do mercado e dos 
clientes com o correspondente grau crescente de relacionamento: ação  interação  
relação. Segundo o autor o modelo procura responder distintas abordagens no 
relacionamento entre a marca e o cliente e numa perspetiva relacional em que age e 
interage primeiro antes de se relacionar. 
 
Segundo o autor, a avaliação do valor da marca na mente dos consumidores assenta em 
três dimensões: 
 Notoriedade da marca; 
 Imagem (qualidade percebida e associações da marca); 
 Lealdade à marca (envolvimento com a marca); 
 
Em termos gerais, Brito (2008) considera: notoriedade da marca no nível da ação 
caraterizada pelo nível de presença que uma determinada marca tem na mente do 
cliente; envolvimento ou lealdade com a marca no nível da relação caraterizada pela 
relação que o cliente estabelece com a marca (através da força do envolvimento, das 
formas e do conteúdo); e, imagem da marca no nível da interação caraterizada pelo 
conjunto de perceções acerca de uma determinada marca que resultam das associações 
que o cliente a ela faz.  
 
A notoriedade é considerada uma dimensão fundamental pois se um consumidor não 
conhece a marca, não existe modo dele formar qualquer perceção sobre esta. A 
qualidade percebida é a dimensão que ajuda a compreender melhor a opção dos 
consumidores por marcas.  
 
As associações à marca é uma dimensão que agrega as associações que os consumidores 
têm das marcas e podem ser divididas em outras multi-dimensões, que dependem de 
vários fatores, como o grau de envolvimento do consumidor com a marca e da própria 
categoria do produto. Neste trabalho, as multi-dimensões são notoriedade da marca, 
lealdade à marca e imagem da marca.  





2.4.1 Notoriedade da marca  
 
Segundo Aaker (1991) a notoriedade refere-se à capacidade do consumidor lembrar e 
reconhecer a marca, portanto, à força da presença da marca na mente do consumidor. A 
notoriedade envolve o nome de marca, o logótipo e o símbolo, a certas associações à 
memória.  
 
A notoriedade da marca evolui, num contínuo e envolvente sentimento com a marca, 
que vai desde o estado inicial de desconhecimento da marca, passando pelo seu 
reconhecimento, pela sua recordação, até ao estado em que se acredita que a marca é a 
única na sua classe de produto. Assim, o papel da notoriedade no valor da marca vai 
depender, em grande parte, do nível em que se encontra.  
 
Existem três tipos de notoriedade: a espontânea, a assistida e a total ou global. Diz-se 
haver notoriedade espontânea quando o consumidor refere a marca sem qualquer apoio 
externo, apenas perante a categoria do produto, ou das necessidades que este satisfaz.  
 
Nestas circunstâncias refere-se à marca presente no Top-of-mind dos consumidores. Na 
notoriedade assistida o consumidor refere a marca que conhece de alguma forma, mas 
perante um conjunto de marcas pré-selecionadas (Hill e Hill, 2009, Lopes, 2007).  
 
A notoriedade total ou global diz respeito ao grau de conhecimento total ou global de 
uma marca expressa pelo público-alvo. Deste modo, a notoriedade global ou total é 
medida pelo somatório da notoriedade espontânea e da notoriedade sugerida ou 
auxiliada (Lopes, 2007). 
 
Para Aaker (1996) a notoriedade da marca, está relacionada com a ideia de “força” que 
a marca tem na mente dos consumidores e resulta da familiaridade que o consumidor 
tem com a marca resultante de experiências. A familiaridade leva o consumidor a 
reconhecer que a marca tem um valor associado forte, e o consumidor recebe sinais que 
lhe permitem referenciar e reconhecer essa marca.  
 





Um outro nível, que carateriza a notoriedade da marca, é a capacidade que o 
consumidor manifesta em identificar a marca, quando esta é associada a uma categoria 
de produtos ou serviços. A capacidade não pode ser dissociada da familiaridade, pois 
maior familiaridade com a marca leva a maior capacidade de a identificar quando a 
categoria de produto é referida. 
 
Segundo Keller (1998) a “consciência da marca” é a capacidade que o consumidor tem 
em identificar uma determinada marca em diferentes situações, através de um conjunto 
de referências que tem em memória. Criar e desenvolver esta consciência, é atribuir ao 
produto uma identidade, através da interação dos vários elementos que compõem a 
marca. 
 
Existem dois tipos de consciência: o reconhecimento e a recordação da marca. O 
reconhecimento da marca é a capacidade que o consumidor tem em reconhecer e 
identificar uma marca em resultado de contactos anteriores. A recordação espontânea da 
marca é a capacidade dos consumidores em se lembrarem da marca, quando lhes são 
sugeridas a categoria do produto, as necessidades inerentes a essa categoria, ou uma 
situação de uso dessa categoria.  
 
O reconhecimento e a recordação da marca são essenciais para que os consumidores 
identifiquem uma marca, sendo essencial a exposição constante da marca, através de 
ações promocionais, patrocínios, ações de relações públicas, logótipo, tipo de 
embalagem, design, e das próprias especificações do produto. 
 
Aaker (1991, 1996) divide em quatro níveis a notoriedade da marca:  
 Desconhecimento; 
 Reconhecimento - quando um nome de marca é identificado de entre um conjunto 
de outras marcas sugeridas; 
 Evocação - as marcas de uma classe de produtos de que o consumidor se consegue 
lembrar; 
 Top-of-mind, quando a marca é citada em primeiro lugar pelo consumidor. 
 





Figura 2 – Pirâmide da notoriedade da marca 
 
Fonte: Adaptado a partir de Aaker (1991). 
 
Segundo Aaker (1991, 1996) e Keller (1993), a notoriedade pode criar valor de quatro 
formas: 
 É a âncora a ligações de outras associações: O reconhecimento da marca é o 
primeiro passo na tarefa de comunicação das organizações. A comunicação dos 
atributos de um produto não é aproveitada caso o nome da marca não seja 
suficientemente conhecido para permitir uma associação entre o produto e a marca. 
Sem o reconhecimento, torna-se difícil comunicar e tornar conhecidos os benefícios 
e caraterísticas do novo produto ou serviço. 
 
 Familiaridade / Simpatia: O reconhecimento proporciona familiaridade com a marca 
e esse sentimento pode levar à decisão de compra. Aaker (1991) entende que, os 
consumidores tendem a comprar marcas conhecidas por sentimento de conforto com 
a escolha de marcas familiares, e estas são de maior confiança, e assim, terão boa 
qualidade. 
 
 Substância/Comprometimento: A presença, através de publicidade de modo 
extensivo, o comprometimento, com a história da empresa no negócio há muito 
tempo, e a substância, através de uma alargada rede de distribuição, são algumas das 
determinantes da notoriedade da marca, podendo mesmo ser decisivos para a 
decisão final de compra. 
 





 Conjunto a ser evocado: o processo de compra inicia-se com a pré-seleção de um 
conjunto preferencial de marcas a ter em conta na compra. Nesta situação, a 
evocação da marca é fundamental na sua inclusão neste grupo preferencial. Aaker 
(1991) cita trabalhos de Nedungadi (1990), Woodside e Wilson (1985), que 
mostram, uma relação entre grupos evocados e preferência, indicando que marcas 
que não atingem a evocação, acabam por não serem incluídas no conjunto 
preferencial. 
 
Keller (2003) refere a aprendizagem como uma vantagem para a notoriedade da marca 
pois afeta a decisão do consumidor, influenciando a formação e a força de associações 
da marca como primeira etapa na construção do valor da marca e registar na memória 
do consumidor. Quem pretende ter uma marca de sucesso, têm de consciencializar os 
compradores e consumidores da notoriedade, de modo a impulsionar o crescimento da 
marca. 
 
2.4.2 Qualidade percebida (imagem) 
 
Aaker (1991) define a qualidade percebida como a perceção subjetiva que os 
consumidores têm da excelência ou superioridade de um produto ou serviço face a 
produtos ou serviços concorrentes. Também segundo, Monroe e Krishnan (1985), a 
qualidade percebida é definida como a capacidade percebida de um produto deixar o 
consumidor satisfeito quando em comparação com outras alternativas disponíveis.  
 
Assim, as marcas apresentam-se como uma forma de garantir uma determinada 
qualidade e reduzir, deste modo, o risco associado à compra, pelos seus atributos 
percebidos e associados ao produto. A qualidade percebida surge das conclusões dos 
consumidores acerca da qualidade do produto, sendo uma construção abstrata suportada 
nas informações sobre o produto guardadas na memória do consumidor (Zeithaml, 
1988). 
 
Ainda segundo Aaker (1991) a qualidade percebida corresponde a um sentimento 
global, relativamente similar a uma atitude, que resulta de uma avaliação global do 





produto em comparação com outros produtos elaborada pelo consumidor. 
Circunstâncias como as necessidades, as experiências, e os momentos de consumo de 
cada consumidor, podem influenciar as suas perceções acerca a qualidade.  
 
Quando os consumidores diferenciam e reconhecem uma qualidade superior, ao longo 
da experiência com a marca, escolhem essa marca em detrimento das suas concorrentes 
(Yoo et al, 2000). A perceção de qualidade está positivamente relacionada com o nível 
de preço, com a imagem, o número de pontos de venda, com o investimento em 
promoção e divulgação.  
 
Segundo Keller (2003), as associações da marca são atributos da marca, benefícios e 
uma atitude total afetiva representados em níveis hierárquicos. A qualidade percebida é 
formada a partir da perceção dos atributos intrínsecos e extrínsecos que devem 
promover sinais diferentes sobre qualidade.  
 
Embora a qualidade percebida seja um ativo intangível que representa um sentimento 
global acerca da marca, existe um foco nas caraterísticas do produto, como a fiabilidade 
ou a performance (Aaker, 1991).  
 
A qualidade percebida cria valor para a marca através do motivo de compra, a 
diferenciação/posicionamento (a qualidade percebida permite determinar a posição 
relativa da marca em relação aos seus concorrentes), o preço premium, os intervenientes 
nos canais de distribuição e as extensões de marca (Aaker, 1991). 
 
Segundo Aaker (1996), a perceção de qualidade é um dos ativos mais referenciados 
quando se pretende potencializar a construção de vantagens competitivas. Os 
investimentos realizados na melhoria da qualidade são determinantes para o 
reconhecimento e para a identidade da marca, desde que o consumidor tenha a perceção 
de que conduzem a um reforço da qualidade associada ao produto ou serviço. A 
perceção pode ser melhorada através de ações de promoção e de divulgação, específicas 
para esse efeito. 
 





Podemos admitir que para Aaker (1996), a qualidade percebida é um dos atributos mais 
importantes no conceito de valor da marca, pelo impacto nos proveitos e no retorno dos 
investimentos. A elevada qualidade percebida conduz à prática de preços com melhores 
margens.  
 
Segundo Aaker (1991, 1996) existem cinco formas da qualidade percecionada 
proporcionar valor à marca:  
 Razão de compra: a qualidade percecionada de uma marca é por si só razão de 
compra, influenciando todas as marcas no conjunto evocado; 
 Diferenciação/ Posicionamento: a qualidade percecionada é essencial para o 
posicionamento e a diferenciação de uma marca pelo fator de escolha dos 
consumidores; 
 Preço Prémio: a qualidade percecionada possibilita um preço superior pelos 
produtos, melhorando assim a rentabilidade, e criando recursos para reinvestir na 
marca no aumento da notoriedade ou das associações, e em investigação e 
desenvolvimento para melhorar o produto. Ainda importante é que o preço prémio 
por si só reforça a qualidade percecionada, baseado na persuasão de que o que é caro 
é bom;  
 Interesse dos canais de distribuição: a qualidade percecionada influencia 
significativamente os retalhistas e distribuidores. Os canais de distribuição tendem a 
vender as marcas mais conceituadas pelos consumidores, para melhorar a sua 
imagem e as suas vendas; 
 Extensões da marca: a qualidade percecionada possibilita a marca de explorar novas 
classes de produtos, aproveitando a sua boa imagem. 
 
Uma alta qualidade percebida significa que a experiência do consumidor com a marca 
leva ao reconhecimento da sua superioridade o que pode levar o consumidor a escolher 
e a preferir a marca, num mercado concorrente. Assim, o valor da marca aumenta à 
medida que a qualidade da marca percebida pelo consumidor aumenta. 
 
Nesse sentido, a visita a adegas é um meio do consumidor percecionar a qualidade do 
produto com impacto direto na imagem de uma marca de vinho. Nestas circunstâncias 





existe envolvimento dos consumidores e estes focam os seus interesses noutros aspetos, 
como a região, o produtor, as críticas de imprensa especializada ou as recomendações 
de especialistas ou vendedores. (Lockshin e Spawton, 2001). 
 
Para além da qualidade, Aaker (1996) considera outras formas de liderança através de 
popularidade, ou de inovação, o que também transmite valor ao consumidor. Assim, o 
conceito de liderança é constituído por três dimensões que refletem o sentimento do 
mérito associado à marca líder em termos de quota de mercado, a dinâmica de aceitação 
do consumidor - a popularidade leva a que o consumidor tenha dificuldade de ir contra a 
moda, e a inovação dentro de uma categoria de produto - frequentes novidades na oferta 
constitui uma forma de superioridade face à concorrência. 
 
Por outro lado, estratégias de redução de preço constantes levam a uma perceção da 
qualidade negativa pois estas ações podem ser facilmente imitadas pelos concorrentes 
(Aaker, 1991) para além de serem estratégias de curto prazo. Estas podem produzir 
efeitos positivos no imediato, em volume de vendas, mas não impedem que o 
consumidor opte por uma outra marca noutra ocasião.  
 
As reduções transmitem inconsistência e menor qualidade, sendo assim desfavorável a 
associações positivas em relação à marca. Para o autor existem sete dimensões que 






 Disponibilidade de serviços; 
 Forma e acabamento. 
O preço é um indicador da qualidade e de benefícios inerentes ao produto e as marcas 
com preços altos são menos sensíveis a estratégias de redução de preços por parte das 
marcas concorrentes. 
 





Em relação aos pontos de venda, Dodds et al. (1991) referem que ao distribuir o produto 
numa rede de lojas com uma notoriedade superior, a empresa garante que o consumidor 
projete associações fortes relativamente à qualidade do produto e os pontos de venda 
com melhor imagem funcionam como locais de atração a consumidores que se sentem 
satisfeitos a frequentá-los. Aqui é importante que existam o maior número de pontos de 
venda para exposição da marca para que o contacto se torne fácil e com menos custos 
associados. Esta maior facilidade proporciona ao cliente conveniência no contato com a 
marca. 
 
2.4.3 Associações à marca (imagem) 
 
Segundo Aaker (1991) a associação à marca será tanto mais forte quanto mais forte 
forem as ligações dos consumidores com a marca e quanto mais forem suportadas por 
outros fatores como, a notoriedade ou a lealdade à marca.  
Ainda segundo o autor, associações fortes geram uma imagem de marca forte e podem 
gerar valor para a marca de cinco formas: 
 Ajudam a processar/encontrar informação: as associações resumem um conjunto de 
factos e especificações que, de outra forma, seriam difíceis para o consumidor 
processar e avaliar e seria oneroso para a empresa comunicar; 
 Diferenciação: em produtos difíceis de distinguir, como os vinhos, as associações 
são fundamentais no afastamento do posicionamento de uma marca das restantes. 
Aqui, uma marca bem posicionada num atributo chave dificulta ataques da 
concorrência e garante uma vantagem competitiva relativamente às marcas 
concorrentes; 
 Razão de compra: envolvem os atributos dos produtos e os benefícios que deles 
advêm para os consumidores, proporcionando-lhes razões específicas para a compra 
e uso da marca; 
 Criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associações estimulam sentimentos 
positivos que são transferidos para as marcas como a utilização de celebridades, 
símbolos ou slogans e desempenham um papel importante à publicidade na criação 
dos sentimentos positivos associados à experiência de uso do produto; 





 Base para extensões: quando se cria uma correspondência entre o nome da marca e 
um novo produto, ou dando uma razão de compra para a extensão. 
 
Segundo Keller (1993) as associações à marca são outros elos de informação ligados ao 
elo da marca na memória e que contém o significado da marca. Segundo o autor, a 
imagem de uma marca é aquela que é detida pelo consumidor, definida como as 
perceções possuídas sobre a marca e refletidas pelas associações detidas na memória do 
indivíduo.  
 
Ainda segundo Keller (1993) o impacto da imagem da marca sobre as perceções do 
consumidor explica-se pelas três propriedades que as associações devem evocar: força, 
validade e carácter único. A força mede a intensidade das ligações entre a memória do 
consumidor e a marca e as diferenças cognitivas que possui. A validade exprime o 
caráter favorável à marca das associações formadas e podem ser percebidas como 
positivas, negativas ou neutras. As associações evocadas pela marca devem ser 
coerentes entre elas e pertinentes. O caráter único: significa que uma marca possui certa 
unicidade nos traços de imagem que não partilha com mais nenhuma outra marca.  
 
 
2.4.4 Lealdade à marca (envolvimento) 
 
Aaker (1991) considera que a lealdade é o coração do valor da marca porque é um 
indicador que mede a ligação do consumidor com a marca. Segundo o autor, lealdade à 
marca é medida pela disposição que um consumidor tem para mudar para outra marca, 
especialmente quando existem alterações de preço ou das caraterísticas do produto.  
 
A lealdade à marca é uma medida da ligação que o consumidor tem com a marca e 
quando a lealdade à marca aumenta, a vulnerabilidade do consumidor face às ações dos 
concorrentes diminui. Assim, a lealdade da base de consumidores de uma marca é o 
ativo chave do valor da marca (Aaker, 1991). 
 





A lealdade pode ser criada por diversos fatores como a notoriedade e a imagem, através 
de associações à marca e da qualidade percebida, e também pela experiência da 
utilização por parte do consumidor. A lealdade pode proporcionar valor por custos de 
marketing inferiores, por alavancagem comercial, por atração de novos consumidores e 
por tempo para reagir a ameaças da concorrência. Com custos de marketing inferiores a 
manutenção de consumidores leais é mais económica do que estratégias para atrair 
novos consumidores e mesmo que expostos a alternativas, os consumidores leais 
normalmente não têm motivação para a mudança. A alavancagem comercial é uma 
vantagem porque as lojas normalmente não permitem ruturas das marcas a que os 
consumidores são leais. A atração de novos consumidores ocorre porque consumidores 
existentes influenciam a compra de novos consumidores. Relativamente ao tempo para 
reagir a ameaças da concorrência, a lealdade à marca proporciona algum espaço de 
vantagem para reação a movimentos da concorrência, uma vez que os consumidores 
leais não procuram novos produtos, permitindo tempo de reação da empresa. 
 
Por outro lado, Keller (2003) analisa a lealdade à marca segundo um dos quatro pilares 
na construção de uma marca, a ressonância da marca, a qual se refere à natureza da 
relação e a sintonia que o cliente tem com a marca. A ressonância da marca é 
caraterizada pela profundidade do vínculo psicológico que os clientes têm com a marca 
e o nível de atividade dessa lealdade. Clientes com ressonância à marca têm um elevado 
grau de lealdade, uma relevante atividade com a marca e partilham as suas experiências 
com terceiros numa perspetiva word-of-mouth. 
 
A lealdade à marca diferencia-se das restantes dimensões do valor da marca por ser 
vista como próxima da experiência de consumo, enquanto as restantes dimensões são 
caraterísticas de marcas que não necessitam de utilização a lealdade à marca não existe 
sem haver compra e consequente uso. 
 
Aaker (1996) também sugere que a lealdade se pode medir através do preço premium, 
que corresponde ao montante adicional que o consumidor está disposto a pagar por uma 
determinada marca, relativamente a um conjunto de marcas concorrentes. Da perspetiva 
do consumidor, o preço premium é o resultado de uma avaliação percetual positiva, que 





leva a que o consumidor não se importe de pagar um preço mais alto por reconhecer 
mais valor entregue pela marca. O conceito do preço premium considera que o 
consumidor está disposto a pagar um preço acima da média, e esses preços altos 
garantem lucros económicos à empresa - a caraterística que define o preço premium. 
Quanto maior o preço premium, maior a lealdade à marca. 
 
Segundo Aaker (1996), a satisfação do cliente é medido pelo resultado da acumulação 
de experiências anteriores, e é uma medida alternativa da lealdade dos consumidores à 
marca, assumindo maior relevância nos serviços. 
 
Lockshin e Spawton (2001) acreditam que a grande variedade de vinhos existentes no 
mercado, torna pouco provável, a lealdade a uma marca específica. A maioria dos 
consumidores preferem apreciar diversidade de marcas em diferentes momentos de 
consumo em detrimento à lealdade a uma única marca. 
 
 
2.5. O valor da marca aplicado aos vinhos 
 
O desconhecimento de uma marca pode conduzir à ausência de compra desse produto, 
em contrapartida o conhecimento de uma determinada marca pode levar o consumidor 
desenvolver sentimentos positivos, familiarizando-se com uma determinada marca e, 
em consequência, ter preferência de uma marca em detrimento de outras. 
 
As marcas podem transmitir valor e força no mercado além do que é fornecido pelas 
caraterísticas intrínsecas dos produtos. As marcas fortes são alavancadas e resistem ao 
decurso do tempo e proporcionam aumentos de receitas (Kapferer, 1994, Aaker, 1996, 
Keller, 2003). 
 
As marcas da indústria do vinho enfrentam um mercado particularmente difícil, bastante 
competitivo e com uma vasta concorrência. A globalização dos mercados de vinho deu 
origem a um significativo número de marcas de vinho à disposição dos consumidores.  
 





Nos mercados internacionais, a importância das marcas na indústria do vinho está num 
ritmo crescente, os orçamentos de marketing para aumentar o valor da marca têm vindo 
subir e países como França, Itália e Espanha são alguns dos que desenvolveram marcas 
fortes. Num segundo nível de importância surgem países com uma indústria de vinho 
em desenvolvimento como a Grécia, o Chile e a Argentina que se encontram a 
desenvolver e sustentar o reconhecimento e o valor das suas marcas. 
 
Para a construção do valor da marca não é suficiente apenas um esforço do marketing, 
deve antes ser um esforço tomado por todos os elementos da organização, desde as 
pessoas que cuidam da vinha, passando pelas pessoas que realizam a colheita da uva, 
pelas pessoas que vertem o vinho na sala de provas, pelos vendedores, portanto, por 
todas as pessoas da empresa.  
 
A marca é um reflexo do vitivinicultor, que deu origem ao vinho e todo o esforço que é 
levado a produzir e a promover isso deve ser feito com a visão, missão, metas e 
objetivos que a empresa tem em mente. Sem isso a comunicação aos consumidores será 
provavelmente inconsequente. Ao fazer uma marca reconhecível, e ao desenvolver uma 
relação com os consumidores, o processo de tomada de decisão na compra torna-se 
mais simples e direta para o consumidor.  
 
Conhecer o consumidor é essencial e todos os esforços na criação de uma marca devem 
ser realizados sempre com o consumidor no centro da reflexão, isso significa saber 
quem é o consumidor do vinho. O desenvolvimento criativo e as mensagens devem 
atender a um profundo conhecimento do mercado que pode ser obtido através de 
informação qualitativa e quantitativa.  
 
A interação pode ser através dos empregados, consumidores, através de pesquisas, 
grupos focais, observação do consumo de vinho e do comportamento de compra, ou 
através de pesquisa realizada por especialistas do setor. 
 





Segundo Lockshin e Spawton (2001) o conceito de valor de marca desenvolvido por 
Aaker (1991, 1996) pode ser aplicado a cinco áreas distintas, relacionadas com o tema 
do vinho conforme figura 3. 
 
Figura 3 – Modelo de valor da marca de vinho 
 
Fonte: Adaptado de Lockshin e Spawton (2001, 72 - 81) 
 
Relativamente ao conhecimento da marca salienta-se que o desconhecimento de uma 
marca de vinho conduz, por regra, à ausência de compra desse produto por parte do 
consumidor. Segundo Lockshin e Spawton (2001) o modelo de valor da marca de vinho 
considera que o principal objetivo é o de criar conhecimento no consumidor que seja 
suficiente para potenciar a compra. Deste modo o esforço do marketing promocional e 









Na componente outros ativos da marca podemos ter situações como o custo da uva ou 
do fabrico do vinho em que caraterísticas únicas das vinhas e do processo produtivo que 
até poderá ser realizada numa determinada quinta histórica, com um valioso património 
histórico, são vantagens competitivas da marca. No mesmo sentido podemos ter 
qualidade da embalagem e da promoção da marca, aqui o caso de sucesso da 
embalagem/garrafa da marca “Mateus” é um bom exemplo deste relevante ativo. Por 
fim, um relacionamento comercial seguro com parceiros de negócio sólidos, como no 
caso de bons distribuidores nacionais ou internacionais com métodos, conhecimento de 





Neste capítulo, apresentou-se a revisão da literatura realizada, nomeadamente as 
diferentes interpretações sobre a marca. Foi também, enunciada a importância que a 
marca tem para o setor dos vinhos.  
 
A ideia de que a marca é um ativo para as empresas e que, apesar de não ter uma 
dimensão tangível, atribui ao produto um determinado valor, isto é, a marca não só 
identifica produtos, como também os diferencia dos demais e, nessa medida, atribui um 
determinado valor aos produtos. Como um ativo com valor, a marca apresenta diversas 
vantagens para as empresas e para os consumidores.  
 
De seguida foi estudado o significado do valor da marca, e apresentados diversos 
modelos de avaliação, tendo-se optado pelo modelo conceptual de Aaker, 
eventualmente o mais utilizado. Salientou-se o valor da marca, construído através de 
uma gestão de longo prazo e as experiências devem facilitar as recordações da marca na 
mente do consumidor. Analisou-se ainda o modelo de valor da marca de vinho e os 
outros ativos, aplicados às marcas de vinho.  









Neste capítulo analisa-se o comportamento do consumidor como um fator essencial para 
a gestão estratégica de qualquer negócio. Para a empresa é fundamental conhecer os 
seus públicos de consumidores atuais e potenciais, seus comportamentos, atitudes e 
processos de escolha, para que as suas atividades de gestão e fornecimentos sejam 
ajustados às solicitações dos diversos mercados.  
 
Assim faz-se uma breve introdução ao mecanismo da perceção do consumidor, analisa-
se as atitudes e a sua composição, aborda-se o processo de formação e mudança das 
atitudes dos consumidores que contribuem de modo determinante para a compreensão 
do seu comportamento.  
 
Depois aborda-se os modelos de atitude e o processo de decisão de compra do 
consumidor relacionado com a compra de vinho e embora o consumidor seja 
influenciado por outras dimensões a ênfase é colocada sobre nas dimensões referidas 
por estarem relacionadas com as variáveis explicativas individuais do consumidor. 
 
 
3.2. A perceção do consumidor 
 
Segundo Dubois (1993), as perceções dos consumidores acerca de um produto ou 
marca, são essenciais para o estudo do comportamento de compra e para o processo das 
atitudes e preferências.  
 
O mecanismo da perceção começa quando a exposição casual ou deliberada aos 
estímulos, feita através dos sentidos, aos quais são acrescentadas ou retiradas sensações, 
sendo-lhe atribuído um significado. Depois surgem as fases da interpretação, 
organização da informação e formação de representações, associados a esquemas de 





perceção, uma coleção organizada de crenças e sentimentos, pré-existentes no indivíduo 
(Figueiredo et al., 2003).  
 
Nascimento (2001) refere a perceção como sendo fortemente seletiva, por duas ordens 
de razões. Por um lado, devido às limitações cognitivas dos indivíduos em confronto 
com a complexidade do ambiente, ao excesso de informação ou à intensidade dos 
estímulos. Por outro lado, devido às influências que outras dimensões psicológicas 
exercem sobre o processo de perceção, como a experiência prévia, os valores, as 
representações, as motivações e as expectativas.  
 
Ainda segundo o autor, os consumidores têm dificuldades em distinguir estímulos 
semelhantes e que não têm consciência dos estímulos que se encontram abaixo ou acima 
do seu intervalo precetivo. O consumidor sente falta de informação relevante e infere-a 
a partir da informação percecionada, e generaliza-a de modo a completar a imagem e o 
quadro de referência necessário ao seu processo de decisão.  
 
Para Figueiredo et al. (2003), os consumidores utilizam poucas dimensões para 
categorias de produtos concorrentes, de modo a poderem avaliar as alternativas à marca 
ou produto em termos de posição relativa nas dimensões em causa.  
 
Fruto disso, esta tendência levou à utilização de uma ferramenta de posicionamento, o 
mapa percetual, destinada a identificar as dimensões mais importantes e assim, facilitar 
o posicionamento dos produtos pelo consumidor, dentro do espaço das dimensões. 
 
 
3.3. As atitudes e a sua composição 
 
Para Dubois (1993), as atitudes e preferências ocupam o primeiro lugar dos fatores para 
o conhecimento do comportamento de compra do consumidor. Para Solomon et al. 
(2002) a atitude é definida como uma pré-disposição para avaliar de forma positiva ou 
negativa um objeto ou produto. 






A atitude é composta por três componentes designadas: cognitivas, afetivas e conativas, 
(Dubois, 1993; Solomon et al. 2002). Segundo os mesmos autores, a componente 
cognitiva diz respeito às crenças e aos conhecimentos que o consumidor tem acerca de 
um objeto. Relativamente ao tema em estudo, no caso do vinho, poderá representar o 
que o consumidor sabe ou acredita saber sobre um determinado vinho. 
 
A componente afetiva diz respeito às emoções geradas e aos sentimentos positivos ou 
negativos relacionados com o objeto considerado. Por exemplo, poderemos considerar o 
mercado dos expatriados ou emigrantes portugueses, como o sentimento e a emoção que 
é gerada no consumidor durante a compra de uma garrafa de vinho português quando 
este está fora do seu País, ou ainda, quando experimentamos um vinho num 
determinado contexto de sentimentos positivos e posteriormente voltamos a encontrar o 
mesmo vinho noutra circunstância.  
 
A componente conativa é representada pelas intenções de comportamento do 
consumidor em relação a determinado produto: no caso do vinho, poderia corresponder 
à intenção de compra de uma determinada garrafa de vinho, (Dubois, 1993; Solomon et 
al. 2002).  
 
Embora parte integrante das atitudes, as três componentes, cognitiva, afetiva e conativa, 
obedecem a uma dada organização de acordo com a relação com cada elemento 
envolvente. 
 
De acordo com Solomon et al. (2002), os investigadores mais tradicionais assumiam 
que o modelo de aprendizagem das atitudes tinha uma sequência pré-determinada e com 
a seguinte ordem: formação de crenças relacionadas com o objeto (cognitiva); avaliação 
do objeto (afetiva) e, por último, o desenrolar da ação (conativa).  
 
Contudo, Solomon et al. (2002) descobriram que embora todas as componentes da 
atitude fossem importantes, a sua importância relativa poderia variar dependendo do 





nível de motivação do consumidor face ao objeto. Em consequência disso, surgiu o 
conceito da hierarquia dos efeitos, baseada em três hierarquias diferentes: 
 Aprendizagem tipo padrão: O consumidor age como estando num processo de 
resolução de problemas. Primeiro, forma as suas crenças sobre o produto através de 
conhecimento em relação a atributos relevantes. Depois, o consumidor avalia essas 
crenças e forma um sentimento sobre o produto. Finalmente, de acordo com a sua 
avaliação, o consumidor inicia um comportamento relevante. Esta hierarquia 
considera um alto envolvimento na decisão de compra por parte do consumidor 
(Ray, 1973).  
 
 Baixo envolvimento – O consumidor age suportado em conhecimentos limitados, e 
avalia o produto apenas após sua a compra ou utilização (Krugman, 1965; Lavidge e 
Steiner, 1961). A atitude surge dum processo de aprendizagem comportamental, 
sendo a escolha do consumidor construída pelas boas ou más experiências que vai 
tendo com o produto após a sua compra. 
 
 Conhecimento prático – O consumidor age de acordo com as suas emoções. Mesmo 
reconhecendo a importância dos fatores cognitivos e conativos, o consumidor 
considera a avaliação global do objeto (afetiva) como sendo a parte mais importante. 
A atitude é baseada no consumo hedonista, no consumo pelo prazer, pela alegria. As 
atitudes desempenham um papel motivacional, podendo induzir a favor ou contra 
um determinado comportamento, (Figueiredo et al., 2003). Katz (1960), através da 
sua teoria funcional de atitudes, explica que as atitudes existem para servir como 
uma função para o indivíduo e facilitar o seu comportamento social. Para este autor 
as atitudes têm quatro funções essenciais para os indivíduos: 
 
1. Utilitária – está relacionada com os princípios de recompensa e punição. 
Algumas das atitudes são desenvolvidas face aos produtos simplesmente porque 
os produtos considerados proporcionam prazer ou dor. Por exemplo, a atitude de 
um consumidor relativamente a um vinho poderá ser favorável, pelo prazer que 
ele sente durante o seu consumo. 
 





2. Expressiva – está relacionada com os valores centrais do consumidor e que são 
sujeitos a avaliação por quem o rodeia. Por exemplo, quando o consumidor 
consome um determinado tipo de vinho pela imagem que este transmite de si 
próprio e não pelos benefícios intrínsecos do produto. 
 
3. Ego-defensiva – está relacionada pelas atitudes formadas para proteger o sujeito, 
quer de ameaças exteriores, quer de sentimentos internos desenvolvem a função 
ego-defensiva.  
 
4. Conhecimento – está relacionado pelas atitudes formadas que resultam da 
necessidade de ordem, estrutura ou significado. Esta necessidade surge quando o 
sujeito se encontra perante uma situação ambígua ou é confrontado com a 
escolha de um produto novo. 
 
 
3.4. O processo de formação e mudança de atitudes 
 
Um dos princípios de formação das atitudes é a importância da consistência entre as 
componentes das atitudes. O princípio da consistência cognitiva refere que os 
consumidores valorizam a harmonia entre os seus pensamentos, sentimentos ou 
comportamentos, e desejam manter a uniformidade entre estes. Isto é, busca pela 
uniformidade faz com que os consumidores equacionem modificar os seus 
pensamentos, sentimentos ou comportamentos de modo a que sejam consistentes com 
outras experiências vividas, (Solomon et al., 2002). 
 
Solomon et al. (2002) analisou o processo de formação de atitude, e formulou uma 
perspetiva teórica através das teorias da dissonância cognitiva, do equilíbrio, da auto-
perceção e do julgamento social. 
 
1. Teoria da dissonância cognitiva – Esta teoria refere-se a situações onde existe 
inconsistência entre dois elementos cognitivos, criando um determinado desconforto 





no sujeito, o que o leva a trabalhar a redução do seu estado de desconforto, 
(Festinger, 1957). A redução da dissonância poderá ocorrer pela eliminação, adição 
ou alteração dos elementos cognitivos. 
 
2. Teoria do equilíbrio – Refere-se à união das relações entre os elementos 
percecionadas pelo sujeito. Esta teoria envolve relações entre três elementos, sendo 
as estruturas das atitudes resultantes designadas tríades compostas pelo sujeito e as 
suas perceções de um objeto e outro sujeito ou objeto. Para obter consistência entre 
as relações os sujeitos alteram as suas perceções pois procuram atingir o estado de 
harmonia ou equilíbrio nas relações entre os elementos de cada tríade. Assim, o 
estado de tensão permanece enquanto não existir alteração das perceções para 
restabelecer o equilíbrio.  
 
3. Teoria da auto-percepção – Refere-se à perspetiva de que o sujeito determina o seu 
tipo de atitude por observação do seu próprio comportamento e, do mesmo modo, 
que se conhece as atitudes dos outros sujeitos pela observação do comportamento 
destes. Esta perspetiva assume que se o sujeito tomou a decisão de comprar ou 
consumir um determinado objeto é porque deve ter tido uma atitude positiva face a 
este, assumindo-se ainda que a opção tomada é de livre vontade. 
 
4. Teoria do julgamento social – Nesta perspetiva, para Sherif e Hovland (1961) as 
novas informações sustentam-se em conhecimentos e sentimentos adquiridos sobre 
um determinado objeto e depois processadas e classificada pelo individuo de 
aceitável ou não aceitável. A atitude inicial atua como referência e a nova 
informação é processada e são formados novos limites de aceitação e de rejeição 
com base na referência inicial. Deste modo, o que se situar dentro dos limites serão 
aceites, em contrapartida, o que se encontrar fora dos limites não serão aceites. 
 
Segundo Nascimento (2001), a formação das atitudes ocorre por vários processos, dos 
quais a mera exposição e o condicionamento, clássico e operante são os mais comuns. A 
mera exposição, leva os consumidores a desenvolverem laços afetivos e a imitar 





comportamentos (ex. comprar o vinho mais publicitado ou com maior frequência de 
compra).  
 
Através do condicionamento clássico, os consumidores associam o objeto a ideias 
favoráveis (ex. consumo do vinho numa cerimónia especial). Através do 
condicionamento operante, o comportamento do consumidor é reforçado no sentido 
desejado, favorecendo a repetição (ex. oferta um copo na compra repetida de um vinho).  
 
Ainda segundo o autor existem outros processos de formação de atitudes, que podem 
ser mais ou menos espontâneas, que permitem os consumidores formar as suas atitudes 
através de uma formulação cognitiva mais intensa, de acordo com a natureza do 
produto, da situação, da disponibilidade, da motivação e da capacidade cognitiva dos 
sujeitos.  
 
Os profissionais de marketing desenvolvem uma comunicação persuasiva partindo dos 
processos de formação de atitudes, de modo a influenciar a vontade do consumidor na 
escolha de um determinado produto. Eles tentam demonstrar o processo de persuasão e 
de formação, ou mudança de atitudes do consumidor. Os autores sustentam que este 
processo surge de uma via central e uma periférica. 
 
Mais consciente e racional, a via central, produz atitudes mais duradouras e 
interiorizadas. Por outro lado, a via periférica, embora mais espontânea e afetiva, pelas 
atitudes mais imediatas, produz atitudes mais efémeras. Quanto menos informação 
pelos indivíduos, mais utilizada é esta via. 
 
Embora se possa afirmar que a atitude é baseada na avaliação realizada por um 
indivíduo a um determinado objeto, a avaliação das atitudes é um processo complexo. 
 
Por um lado, o fato de um determinado produto poder ser composto de inúmeros 
atributos e qualidades diferentes, faz com que a valorização atribuída seja diferente na 
perspetiva de cada consumidor (ex. no caso do vinho, um atributo apreciado por um 
consumidor a um determinado vinho, pode não ser o mesmo de um outro consumidor). 





Por outro lado, a decisão que um consumidor toma sobre a sua atitude pode ser afetada 
por outros fatores, como se a compra de um produto tem ou não a aprovação dos 
familiares ou amigos.  
 
Para encontrar resposta a estas duas perspetivas, Solomon et al. (2002) desenvolveram 
modelos de atitude para analisar os diferentes elementos que influenciam a avaliação 
que os indivíduos fazem dos objetos. 
 
 
3.5. Os modelos de atitude 
 
O modelo de atitude dos multi-atributos assume que a atitude do consumidor em relação 
a um determinado objeto depende das suas crenças relativamente à multiplicidade de 
atributos do objeto. Segundo William (1986), os modelos base dos multi-atributos são 
compostos por três elementos: 
 
1. Os atributos – são as características mais relevantes do objeto que é possível 
identificar;  
 
2. As crenças – são os conhecimentos acerca do objeto. A avaliação das crenças 
permite analisar de que modo o consumidor perceciona um dado atributo numa 
determinada marca; 
 
3. A importância ponderada – é um indicador que pondera cada atributo do produto 
considerado pelo consumidor. A importância de cada atributo é variável por cada 
tipo de consumidor e função do produto. O modelo de Fishbein (Fishbein, 1983) é 
considerado o modelo multi-atributos mais influente, e mede três componentes de 
atitude: 
 A saliência das crenças – as crenças que os consumidores consideram durante a 
sua avaliação; 
 As ligações entre objeto e atributos – a probabilidade de um determinado 
produto possuir um atributo considerado importante; 





 A avaliação – específica de cada atributo importante.  
 
A atitude global de um consumidor perante um determinado produto pode ser calculada 
utilizando a combinação destes três componentes de atitude. 
 
 
3.6. O processo de decisão de compra 
 
O processo de decisão do consumidor é composto por cinco fases: 
 
1. Reconhecimento da necessidade – O consumidor apercebe-se que entre o estado 
atual e o estado desejado existe uma distância. 
 
2. Procura de informação – O consumidor procura informação, que pode vir de recurso 
à sua memória (informação interna), ou pode necessitar de mais informação vinda 
de familiares, amigos, ou outras fontes de informação que se encontrem disponíveis 
(informação externa). No final desta fase o consumidor pode ter ao seu dispor 
diversas alternativas. 
 
3. Avaliação de alternativas – O consumidor procura utilizar critérios de avaliação 
relativamente a atributos específicos. Estes apresentam diferenças de acordo com 
determinado produto, características do consumidor, relação com o produto e as 
situações de compra e de consumo (Engel et al., 2001). 
 
4. Decisão de compra – O consumidor decide a alternativa de compra, inclui o 
produto, a embalagem, o ponto de venda, o método e compra. As decisões são, na 
sua generalidade, decididas num contexto de incerteza, o que leva a um risco. Este 
risco pode ser:  
 material – correspondendo a um risco financeiro, físico, ou relativamente às 
expetativas do desempenho esperado de um determinado produto ou serviço;  





 psicológico – quando aquilo que está em risco é a eventual desvalorização da 
imagem do consumidor, relativamente a outros e/ou a si próprio, (Brochand et 
al., 2000).  
 
Contudo, durante o processo de decisão de compra, o consumidor desenvolve 
algumas estratégias para reduzir o risco percebido, entre as quais se destaca:  
 a confiança na experiência passada ou em marcas com notoriedade;  
 consulta de fontes de informação credíveis, como a de especialistas ou de líderes 
de opinião;  
 delegação da responsabilidade da compra numa pessoa que se considera com 
sendo alguém capaz de conduzir o processo de decisão (por exemplo: familiar 
ou amigo);  
 abdicar da compra por entender o risco como excessivo; 
 o grau de envolvimento na compra. Quanto mais o consumidor percecionar o 
risco maior é o seu envolvimento. 
 
5. Avaliação pós-compra – O consumidor avalia a compra realizada, e classifica-a no 
estado de satisfação ou insatisfação. A avaliação da satisfação não depende 
unicamente das caraterísticas específicas do produto ou serviço. A perceção que o 
consumidor tem acerca das caraterísticas tem mais significado para o consumidor do 
que o real valor do produto ou serviço, (Brochand et al., 2000). A comunicação de 
pós-venda é essencial para dar garantia ao consumidor e, assim, diminuir o risco. 
 
 
3.7. O comportamento de compra do consumidor de vinho 
 
A abordagem ao comportamento do consumidor de vinho foi realizada pela necessidade 
de se compreender como os consumidores escolhem o vinho e assim ficar-se com mais 
informação para decidir as melhores estratégias de marketing. 
 
O processo de decisão do consumidor de vinho é complexo, não apenas pelas inúmeras 
marcas disponíveis ser muito maior número quando comparado com outra categoria de 





produto de grande consumo (Lockshin e Hall, 2003), como ainda pela multiplicidade de 
atributos e interações durante o processo de compra. 
  
Geralmente o nome das marcas é a unidade mais importante para o processo de compra 
(Ehrenberg & Andrew, 1988). Contudo, e segundo os mesmos autores, existem outros 
fatores como a região ou o país de origem, o ano de colheita, o tipo de castas, o 
produtor, o estilo, o fabricante de vinho e a vinha, também importantes no processo de 
compra. 
 
Para Gluckman (1990), a decisão do consumidor de vinho é um processo cada vez mais 
complexo, envolvendo a avaliação de atributos relacionados com o produto durante a 
compra, como a cor do vinho, o tipo de castas, o preço, a região, os prémios atribuídos, 
a marca, a embalagem e o paladar, além disso, alguns destes atributos poderão interferir 
no processo de decisão, ainda que aparentem ter uma influência superficial. 
 
Figueiredo et al. (2003), no seu estudo sobre o consumidor português de vinhos, 
concluiu que a cor, a região de origem, o preço (dependendo da ocasião de compra), a 
marca (considerada a principal fonte de informação) e o ano de colheita são fatores 
determinantes para a escolha do vinho. Para escolha da cor do vinho o autor refere o 
tipo de refeição, a ocasião de consumo, a altura do ano e o clima como os principais 
fatores de influência. 
 
Outras investigações já realizadas identificaram outros atributos potenciais que os 
consumidores utilizam durante o processo de seleção de vinhos. Os atributos 
identificados incluem a marca, preço, prémios atribuídos, rótulo, e a opinião de 











Ao longo da revisão literária efetuada sobre o comportamento do consumidor de vinho, 
verificou-se que o principal enfoque incidiu sobre a identificação dos atributos 
considerados de maior importância no processo de escolha do vinho. Sendo inúmeros os 
atributos, estes apresentam uma enorme complexidade de análise, dificultando a 
compreensão do processo de compra do consumidor de vinho.  
 
Identificaram-se várias perspetivas das quais se destacam: estudos relacionados com as 
caraterísticas individuais do consumidor; listas classificando por ordem de importância 
os atributos que os consumidores utilizam na sua escolha; análises do consumidor na 
perspetiva do risco percebido, podendo cada consumidor apresentar um perfil de risco 
diferenciado; análises da influência do grau de envolvimento na compra, ou seja, o fato 
de se tratar de um consumidor de alto ou baixo envolvimento, afeta o número de 
atributos utilizados no processo de escolha e o seu modo de utilização; o efeito que a 
situação de consumo tem sobre a escolha dos atributos a utilizar no processo de compra.  
A partir os estudos de Dubois e Solomon et al. analisou-se, do ponto de vista do 
marketing as três componentes da atitude cognitivas, e conativas. 
 
Analisaram-se os modelos base de multi-atributos compostos por três elementos 
(William, 1986): os atributos, as características relevantes e possíveis de identificar no 
objeto; as crenças, os conhecimentos acerca do objeto; e a importância ponderada, 
indicador que pondera cada atributo considerado pelo consumidor. 
 
  





CAPÍTULO IV – MODELO DE ANÁLISE E QUESTÕES DE INVESTIGAÇÃO 
 
4.1. Introdução  
 
Começa-se por apresentar, o modelo e as questões de investigação a partir do modelo 
conceptual de Brito (2008) nas principais determinantes do valor da marca: da ação à 
relação. Apesar da existência de várias abordagens do valor da marca, este capítulo, vai 
basear-se, essencialmente no modelo de Brito (2008), desenvolvido a partir de Keller 
(1998, 2003), Gronroos (2007) e Fournier (1997), uma vez que o modelo se adequa à 
investigação. 
 
Assim, os três níveis de abordagem ao mercado e dos clientes “que refletem um grau 
crescente de relacionamento com os clientes” do modelo de Brito (2008), que dizem 
respeito ao:  
 nível de ação - na perspetiva da notoriedade da marca;  
 nível de interação – na perspetiva de envolvimento com a marca;  
 nível da interação – na perspetiva de imagem da marca. 
 
4.2. Modelo das determinantes do valor da marca de vinho 
 
A partir do modelo conceptual de Brito (2008) apresentado na revisão bibliográfica 
desenvolveu-se o modelo das determinantes do valor da marca de vinho. Considerou-se 
o valor da marca a partir de três grandes determinantes designadas por notoriedade, 
imagem e envolvimento.  
 
O modelo das determinantes do valor da marca de vinho é dividido em três dimensões: 
A primeira diz respeito à notoriedade da marca porque só após a descoberta, o 
conhecimento que os clientes possuem de uma marca poderão avaliar o envolvimento e 
a imagem da marca. Uma marca desconhecida não tem qualquer valor do ponto de vista 
do marketing (Brito, 2008). A construção do valor da marca passa pela presença na 
mente do consumidor e esta pode ser construída a partir de visibilidade direta ou 





indireta sobre o mercado. Durante o processo de decisão de compra, o consumidor 
desenvolve estratégias para reduzir o risco percebido, entre as quais se destaca a 
notoriedade. 
 
A imagem de uma marca (segunda dimensão) é analisada como o conjunto de 
associações que os clientes fazem à marca e as diversas formas de contato que cada 
cliente tem com as marcas na multiplicidade das circunstâncias do marketing-mix. O 
envolvimento (terceira dimensão) é sustentado após existir, por parte dos clientes, 
alguma dimensão em notoriedade e imagem e em consequência disso a relação com a 
marca ocorre. A intensidade da relação entre o cliente e a marca mais forte e positiva 
resulta num maior envolvimento ativo do cliente e vice-versa.  
 
Por isso, o modelo apresentado relaciona marca e cliente desde o momento da 
descoberta da marca (notoriedade), passando pela exploração e respetiva avaliação da 
marca (imagem e envolvimento). Qualquer uma das três dimensões pode levar o cliente 
ao processo de escolha de uma marca. 
 
Figura 4 – Modelo das determinantes do valor da marca de vinho 
 
Fonte: elaboração própria 
 





4.3. Objetivos e questões de investigação 
 
Neste estudo, pretende-se confrontar como é que o valor da marca (de acordo com as 
principais determinantes do valor da marca - notoriedade, imagem e envolvimento) 
influência o processo de escolha de uma marca de vinho, descrever e avaliar os fatores 
de decisão de compra como instrumento de apoio à estratégia de gestão. 
 
Começou-se por analisar a notoriedade espontânea das marcas em estudo e tentar 
perceber que fatores contribuíram para o conhecimento das marcas. Quanto à imagem 
das marcas, tentou-se entender a imagem que o consumidor tinha das marcas em estudo 
e os fatores que influenciaram a construção dessa imagem. No que diz respeito ao 
envolvimento caraterizou-se a perspetiva do consumidor pelas marcas de vinho e 
observou-se a intensidade do envolvimento com cada um delas. 
 
Relativamente à escolha da marca, relacionou-se cada uma das determinantes do valor 
da marca com o processo de escolha de uma marca de vinho para medir o impacto que 
cada uma das determinantes do valor da marca tem na escolha dos vinhos estudados e 
qual, ou quais, são as que mais pesam no processo de decisão de compra. 
 
 
Questões de Investigação:  
Q.I.1: Como se desenvolve a notoriedade de uma marca de vinho? 
Q.I.2: Como se desenvolver a imagem de uma marca de vinho? 
Q.I.3: Como se desenvolve o envolvimento com uma marca de vinho? 














Neste capítulo são apresentados a definição da população alvo, o processo de 
amostragem, o conjunto de variáveis usadas, escalas de medida e a recolha de dados 
(questionário). De seguida definem-se os objetivos e as hipóteses de investigação, tendo 
em conta a revisão da literatura efetuada.  
 
 
5.2. Definição da problemática e objetivos 
 
A gestão estratégica duma unidade de negócio do setor vitivinícola passa pela 
caraterização e respetiva compreensão do comportamento de compra dos seus 
consumidores atuais e potenciais.  
 
Ao compreender como os consumidores selecionam o vinho, poderá obter-se melhor 
informação para decidir adequadamente o marketing-mix e as respetivas estratégias de 
preço, produto, distribuição e comunicação. Deste modo, os profissionais de marketing 
do setor de vinhos, terão como tarefa identificar as informações necessárias sobre o 
consumidor, para poder sustentar as suas decisões de acordo com a satisfação deste e 
simultaneamente procurar os melhores resultados para o seu negócio. 
 
Segundo a revisão literária efetuada, verifica-se que o conjunto de fatores que 
influenciam o comportamento do consumidor de vinho é vasto e complexo, pelo que se 
infere que é pouco provável elaborar num único estudo empírico toda a multiplicidade 
de variáveis apresentadas. 
 
Assim, parte-se de uma definição dos objetivos gerais e específicos para depois 
identificar as variáveis a ser consideradas no estudo, bem como os critérios a utilizar 
para a sua elaboração. 





Em termos gerais, o presente estudo procura investigar o impacto das determinantes do 
valor da marca na escolha de uma marca de vinho.  
 
Como objetivos específicos pretende-se: 
 Entender como se desenvolve a notoriedade de uma marca de vinho; 
 Entender como se desenvolver a imagem de uma marca de vinho; 
 Entender como se desenvolve o envolvimento com uma marca de vinho; 
 Entender qual o impacto das determinantes do valor da marca na escolha de uma 





Com o objetivo de se obter mais informação sobre o tema em estudo, realizou-se uma 
fase exploratória, durante a qual, com a respetiva análise de dados secundários, se 
verificou que havia poucos estudos empíricos realizados em Portugal abordando o 
comportamento de consumidor, na perspetiva das fontes de valor da marca no processo 
de escolha de uma marca de vinho.  
 
Assim, este estudo poderá ser encarado como um auxílio para os profissionais de 
marketing das empresas de vinhos nacionais e ajudar a melhorar a sua compreensão do 
consumidor de vinho.  
 
Partindo do estudo das várias considerações referidas no capítulo da revisão literária 
sobre o comportamento de compra do consumidor de vinho, verifica-se que se trata de 
uma problemática complexa. Esta problemática verifica-se devido a um significativo 
número de variáveis que poderão simultaneamente contribuir para uma determinada 
decisão de compra e também as possíveis interações que as variáveis podem 
desencadear face a uma tomada de decisão. 
 
Prosseguindo a análise dos dados secundários, efetuou-se um levantamento 
bibliográfico, documental, estatístico e de estudos já realizados. A recolha dos dados 





realizou-se em bibliotecas, livrarias, Internet, órgãos governamentais, instituições não-
governamentais, jornais, revistas de especialidade e bases de dados. Em complemento, 
foram realizadas entrevistas pessoais de tipo não estruturado, visando a recolha da 
opinião de especialistas relacionada com a produção de vinho e evolução do mercado do 
vinho em Portugal.  
 
Nesse sentido, as pesquisas exploratórias a partir de estudos no terreno, ocorreram com 
visitas a empresas produtoras de vinhos e a eventos de vinhos, como a Essência do 
Vinho que decorreu entre 7 e 10 de Fevereiro de 2013 no Palácio da Bolsa na cidade do 
Porto.  
 
Para além disso, procedeu-se a um conjunto de conversas informais com pessoas que 
tiveram experiências práticas com o tema de investigação, nomeadamente gestores de 
empresas produtoras de vinhos (Sogrape SA e Vasco Faria SA). 
 
 
5.4. Etapas de investigação 
 
Para realização da investigação utilizou-se pesquisas exploratórias a partir de estudos no 
terreno, em contato direto com situações reais, com vista a proporcionar uma maior 
proximidade com o problema.  
 
Além disso, recorreu-se a uma pesquisa quantitativa, permitindo a realização de um 
estudo a partir de uma amostra representativa da realidade a estudar, sendo os dados 
recolhidos a partir de inquéritos, sob a forma de questionário. Neste sentido, a 
investigação decorrerá de acordo com a figura 5: 
 
  





Figura 5 – Modelo dos objetivos e questões de investigação 
 
 
Fonte: Silva (2012) 
 
Na parte teórica identificou-se e formulou-se o tema de estudo, objetivos e as questões 
de investigação, de acordo com o enquadramento do tema e as informações teóricas 
referidas na revisão bibliográfica. 
 
Na etapa empírica apresentamos a descrição da elaboração e realização das ações 
metodológicas, com vista a responder às questões de investigação, numa perspetiva 
exploratória do tema. Nesta fase procurou-se perceber de que modo o valor da marca e 
as suas determinantes influenciam o processo de compra de vinho e qual impacto das 
determinantes do valor da marca na escolha de uma marca de vinho. Neste sentido, 
estamos perante um estudo do tipo experimental, com vista à verificação de relações 
causais traduzidas sob a forma de questões de investigação ou proposições. 
 
 





5.5. Elaboração do questionário 
 
No questionário elaborado, é destacado, no texto introdutório, o seu objetivo e a 
confidencialidade dos dados obtidos. Por outro lado, é referido, não existirem respostas 
certas ou erradas, apenas expressão da opinião dos inquiridos, baseada na respetiva 
experiência e realidade. O questionário poderá ser encontrado em Anexo I. 
 
No processo de desenvolvimento do questionário, foi realizado um pré-teste, junto de 
um conjunto de dezasseis pessoas, de forma a validar a sua coerência interna. Deste pré-
-teste, foram recolhidas diversas de dúvidas e sugestões, que permitiram a clarificação 
de algumas das perguntas do questionário, melhorando-o, para a construção do 
questionário final que serviu de suporte para o estudo. 
 
O questionário desdobra-se em quatro partes, três sub-questionários, correspondentes a 
cada uma das marcas estudadas – “Barca Velha”, “Esteva” e “Planalto” mais as 
questões demográficas. Cada sub-questionário está estruturado em quatro partes, as três 
primeiras são compostas por questões relativas às fontes de valor da marca - 
notoriedade da marca, imagem da marca e envolvimento. Relativamente à notoriedade 
da marca pretende-se perceber se o respondente conhece, e quais são os fatores que 
contribuíram para o seu conhecimento da marca. Na imagem da marca avalia-se a 
imagem da marca e apresentam-se fatores que contribuem para essa imagem. No 
envolvimento com a marca avalia-se o envolvimento que o respondente teve com as 
marcas e avalia-se a intensidade do seu envolvimento com cada marca. 
 
A quarta parte dos sub-questionários refere-se ao processo de escolha de uma marca de 
vinho – qual o impacto das determinantes do valor da marca na escolha de uma marca 
de vinho. 
A última parte do questionário trata questões de ordem demográfica, nomeadamente, 
género, idade, profissão ou condição laboral, habilitações literárias, estado civil, 
agregado familiar e, por último, o rendimento. 
 





Para avaliar a imagem dos vinhos da Sogrape, utilizou-se uma escala de Likert, 
constituída por sete níveis de medida. Esta escala permite ao respondente escolher o seu 
grau de concordância ou discordância, perante uma escala de níveis. Neste processo, as 
respostas são graduadas de acordo com uma numeração específica.  
 
De acordo com Malhotra (2006), a escala de Likert é fácil de construir e administrar. Os 
respondentes também entendem facilmente como usar a escala. Uma outra vantagem é a 
de facilitar a quantificação dos resultados em análise. A grande desvantagem, é que 
demora algum tempo a responder, pois implica que os respondentes tenham que ler cada 
uma das afirmações. Embora alguns indivíduos manifestem alguma dificuldade, em 
quantificar a sua opinião, este tipo de escalas são consideradas o método mais preciso e 
adequado para obter informação sobre variáveis subjetivas. Os níveis de medida 
utilizados, no presente estudo, variam entre 1 (concordo nada) e 7 (concordo muito). 
 
 
5.6. Recolha de dados 
 
Dada a dificuldade de abordagem de todos os membros do universo, optou-se pela 
realização de uma amostragem não probabilística por conveniência na medida em que 
se escolheu realizar inquéritos através de um questionário que se divulgou via email 
para familiares, conhecidos, amigos e estudantes da Faculdade de Economia do Porto, 
para a rede de antigos alunos da Porto Business School, e snow-ball, na medida em que 
se solicitava aos destinatários do email para reenviar para conhecidos e amigos. 
 
Neste tipo de amostragem o pesquisador seleciona os indivíduos a que tem acesso, 
admitindo que estes representam uma parte do universo. Este tipo de amostragem 
aplica-se regularmente a estudos exploratórios. Os indivíduos sobre qual recai o estudo 
estão facilmente ao alcance do pesquisador e este método tem a vantagem de ser rápido, 
económico e simples (Hill e Hill, 2000). 
 
A escolha do método e das técnicas a serem utilizadas na pesquisa dependeram do 
problema a ser estudado. A metodologia escolhida, quantitativa, assume mostrar e 





comprovar relação entre fatos e variáveis. Assentando no conhecimento objetivo em 
detrimento dos conhecimentos subjetivos, só o que for empiricamente demonstrado ser 
considerado como certo. 
 
A população-alvo deste trabalho são consumidores do distrito do Porto. O método de 
recolha de dados decorreu por internet durante os meses de Dezembro de 2013 a Março 
de 2014. Foram preenchidos 436 questionários para cada uma das três marcas estudas – 
“Barca Velha”, “Esteva” e “Planalto”, tendo os 436 questionários sido corretamente 
preenchidos. Para esse efeito foi utilizada a técnica de preenchimento obrigatório de 
todos os campos do questionário. A primeira pergunta de cada sub-questionário mede o 
índice de notoriedade das marcas em análise e serve de filtro para as restantes perguntas 
do questionário. 
 
Para o estudo das restantes determinantes do valor da marca, imagem e envolvimento, 
foram considerados corretamente preenchidos 249 questionários para a marca “Barca 
Velha”, 228 para a marca “Esteva” e 223 para a marca “Planalto”, precisamente os 





Neste capítulo começou-se por definir a problemática e os objetivos para identificar as 
variáveis a serem consideradas no estudo - entender o impacto das determinantes do 
valor da marca na escolha de uma marca de vinho, bem como os critérios a utilizar na 
sua elaboração. 
  
Depois abordaram-se as pesquisas exploratórias que serviram de base para obtenção de 
mais informação acerca do tema em estudo. As pesquisas exploratórias foram realizadas 
através de levantamento bibliográfico, documental, estatístico e de estudos anteriores, 
por um lado, de visitas presenciais a eventos de vinhos, por outro, e finalmente através 
de conversas informais com decisores de empresas de vinho. 
 





Seguiram-se as etapas de investigação a partir dos objetivos e questões de investigação, 
com o estudo teórico numa perspetiva, considerando o enquadramento do problema e o 
enquadramento teórico, e com o estudo empírico noutra perspetiva, com a definição do 
questionário, a seleção da amostra, resposta aos questionários e recolha de dados, a 
análise dos dados e os resultados e as conclusões. 
 
Por último, abordou-se a elaboração do questionário com escolha da escala de likert 
pela facilidade de construir, administrar e de entendimento dos respondentes, e 
explicou-se o método de recolha de dados. 
 
  





CAPÍTULO VI – ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
6.1. Caracterização da amostra 
 
O total de respostas ao inquérito, foi de 436 dos quais 224 são do sexo feminino, 
correspondente a 51% e 212 são do sexo masculino, correspondente a 49% conforme se 
verifica no gráfico 1 - género. Estamos perante uma amostra maioritariamente feminina. 
Gráfico 1 - Género 
 
 
Através da análise do gráfico 2 - faixa etária, verifica-se que a maioria dos inquiridos 
encontram-se entre a faixa etária entre os 18 e os 25 anos (39%), seguindo-se os da 
faixa etária entre os 36 e os 50 anos (28%) e o da faixa etária entre os 26 e os 35 anos 
(24%).  
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Relativamente à condição laboral dos indivíduos, conclui-se que a maioria da amostra 
está empregada (55%) sendo na sua maioria um quadro superior (34%). 
 
Gráfico 3 – Condição laboral 
 
 
Na formação académica, gráfico 4, verifica-se que, a maioria da amostra tem 
Bacharelato/Licenciatura (43%), seguindo-se os inquiridos com Mestrado/Pós-
Graduação (30%). 
 
Gráfico 4 – Formação académica 
 
 
No gráfico 5, analisamos o estado civil da amostra, e verifica-se que a maioria os 
inquiridos é solteiro/divorciado/viúvo (59%). Os casados/união de facto representam 
41% da amostra. 
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Gráfico 5 – Estado civil 
 
 
Analisando a componente do agregado familiar, conclui-se que a maioria dos agregados 
familiares da amostra é constituído por quatro pessoas (36%), segue-se o agregado 
familiar composto por três e duas (25% e 16% respetivamente, do total da amostra). 
 
Gráfico 6 – Agregado familiar 
 
 
Por último, analisa-se o rendimento do agregado familiar observando-se, no gráfico 7, 
que a maioria dos agregados familiares dos inquiridos possui um rendimento mensal 
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Gráfico 7 – Rendimento do agregado familiar 
 
 
Em resumo, considerando a análise efetuada às caraterísticas da amostra, pode-se 
afirmar que esta é: (1) maioritariamente feminina; (2) adulta, com a maioria dos 
indivíduos na faixa etária dos 18 e os 25 anos de idade; (3) relativamente à sua 
ocupação, a maioria está empregada sendo um quadro superior; (4) formação académica 
de nível superior, pois a maioria tem Bacharelato/licenciatura ou mestrado/pós-
graduação; e por último; (5) quanto ao estado civil, a maioria dos indivíduos, é 
solteiro/divorciado/viúvo; (6) o agregado familiar é composto, maioritariamente, por 
quatro pessoas; (7) o agregado familiar possui um rendimento mensal entre 2.001€ e 
3.500€, considerando as caraterísticas do país, pode-se afirmar que os elementos da 
amostra têm poder de compra para o produto analisado. 
 
 
6.2. Análise dos dados 
6.2.1. Introdução 
 
Após a recolha de dados, descrita no capítulo precedente, neste capítulo iremos inferir à 
sua análise. Numa primeira fase, é feita uma caracterização descritiva dos resultados 
obtidos, para de seguida se proceder à sua análise. Selecionou-se uma amostra não 
probabilística, e procedeu-se ao tratamento dos dados, através do software SPSS. Num 
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Posteriormente, utilizou-se a análise das médias aritméticas para analisar a medida de 
locação e de tendência central dos resultados obtidos. 
 
Depois realizou-se a análise fatorial, conjunto de técnicas estatísticas que procura 
explicar a correlação entre as variáveis observáveis, simplificando os dados através da 
redução do número de variáveis necessárias para os descrever (Pestana e Gageiro, 
2008). A análise fatorial pressupõe a existência de um número menor de variáveis não 
observáveis subjacentes aos dados (fatores) que expressam o que existe de comum nas 
variáveis originais. As correlações permitiram avaliar a validade das variáveis que 
constituem os fatores. 
 
Para se poder aplicar o modelo fatorial deve haver correlação entre as variáveis, por isso 
realizou-se o KMO e o teste de Bartlett para aferir a qualidade das correlações entre as 
variáveis para prosseguir com a análise fatorial. 
 
 
6.2.2. Análise descritiva 
 
Seguidamente analisa-se a notoriedade das marcas estudadas: “Barca Velha”, “Esteva” 
e Planalto, e os fatores que contribuíram para o conhecimento de cada marca. 
 
6.2.2.1. A notoriedade 
A) A notoriedade da marca “Barca Velha” 
 
Optou-se por uma análise dos dados por cada uma das três marcas de vinho estudadas 
nomeadamente e, por esta ordem, as marcas “Barca Velha”, “Esteva”, e “Planalto”. O 
gráfico 8 refere-se ao conhecimento da marca “Barca Velha”. Pode-se observar que 
57% dos indivíduos que compõem a amostra indicam conhecer a marca. 
 
  





Gráfico 8 – Conhecimento da marca “Barca Velha”  
 
Os gráficos de 9 a 12 referem-se à análise de quatro fatores de conhecimento da marca 
“Barca Velha”: o tempo de conhecimento; a publicidade; o merchandising; as 
promoções de venda;  
 
Pode-se observar que 57% dos inquiridos indicam que o tempo é importante ou muito 
importante para o conhecimento da marca (gráfico 9), relativamente à publicidade 
(gráfico 10) a maioria dos inquiridos (52%) indicam este fator ser nada ou pouco 
importante para o conhecimento da marca, no mesmo sentido, o merchandising (gráfico 
11) e as promoções de vendas (gráfico 12) são nada ou pouco importantes (61% e 64% 
respetivamente) para os respondentes. 
 
Gráfico 9 – Fatores de conhecimento da marca “Barca Velha – Tempo de 



















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"BARCA VELHA"? (O tempo de conhecimento da marca ) 
grau concordância 
1 (nada) 13 5% 
2 12 5% 
3 9 4% 
4 21 8% 
5 52 21% 
6 72 29% 
7 




    





























1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"BARCA VELHA"? (O merchandising) 
grau concordância 
1 (nada) 72 29% 
2 57 23% 
3 39 15% 
4 31 12% 
5 22 9% 
6 17 7% 





1 (nada) 97 38% 
2 57 23% 
3 28 11% 
4 26 10% 
5 21 8% 
6 13 5% 
7 













B)  A notoriedade da marca “Esteva” 
 
O gráfico 13 refere-se ao conhecimento da marca “Esteva”. Pode-se observar que 52% 
dos indivíduos que compõem a amostra indicam conhecer a marca. 
 
Gráfico 13 – Conhecimento da marca “Esteva” 
 
Os gráficos de 14 a 17 referem-se à análise de quatro fatores de conhecimento da marca 
“Esteva”: o tempo de conhecimento; a publicidade; o merchandising; as promoções de 
venda; 
 
Pode-se observar que 59% dos inquiridos indicam que o tempo é algo importante ou 
importante para o conhecimento da marca (gráfico 14), relativamente à publicidade 
















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"BARCA VELHA"? (As promoções de venda) 
grau concordância 
1 (nada) 104 41% 
2 57 23% 
3 27 11% 
4 28 11% 
5 16 6% 
6 11 4% 
7 









para o conhecimento da marca, já o merchandising (gráfico 16) é considerado pelos 
inquiridos não ser importante nem sem importância ou algo importante (40%), no 
mesmo sentido as promoções de vendas (gráfico 17) são consideradas não importante 
nem sem importância ou algo importante para 39% dos respondentes. 
 
Gráfico 14 – Fatores de conhecimento da marca “Esteva” – Tempo de 
conhecimento da marca 
 
 




















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"ESTEVA"? (publicidade) 
grau concordância 
1 (nada) 11 5% 
2 8 4% 
3 9 4% 
4 31 14% 
5 66 29% 
6 68 30% 





1 (nada) 37 16% 
2 23 10% 
3 41 18% 
4 38 17% 
5 50 22% 
6 32 14% 









Gráfico 16 – Fatores de conhecimento da marca “Esteva” – O merchandising 
 
 





C) A notoriedade da marca “Planalto” 
 
O gráfico 18 refere-se ao conhecimento da marca “Planalto”. Pode-se observar que 51% 


















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"ESTEVA"? (As promoções de venda) 
grau concordância 
1 (nada) 40 18% 
2 30 13% 
3 29 13% 
4 50 22% 
5 42 18% 
6 33 14% 
7 





1 (nada) 37 16% 
2 18 8% 
3 37 16% 
4 44 19% 
5 45 20% 
6 38 17% 









Gráfico 18 – Conhecimento da marca “Planalto” 
 
Os gráficos de 19 a 22 referem-se à análise de quatro fatores de conhecimento da marca 
“Esteva”: o tempo de conhecimento; a publicidade; o merchandising; as promoções de 
venda; 
 
Pode-se observar que 46% dos inquiridos indicam que o tempo é muito importante ou 
importante para o conhecimento da marca (gráfico 19), relativamente à publicidade 
(gráfico 20) 43% dos inquiridos indicam este fator ser algo importante ou importante 
para o conhecimento da marca, já o merchandising (gráfico 21) é considerado pelos 
inquiridos nem importante nem sem importância, as promoções de vendas (gráfico 22) 
são consideradas algo importante e importante para 36% dos respondentes. 
 
Gráfico 19 – Fatores de conhecimento da marca “Planalto” – Tempo de 



















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"PLANALTO"? (O tempo de conhecimento da marca ) 
grau concordância 
1 (nada) 7 3% 
2 12 5% 
3 18 8% 
4 32 14% 
5 52 23% 
6 71 32% 

















































1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"PLANALTO"? (O merchandising) 
grau concordância 
1 (nada) 29 13% 
2 21 9% 
3 25 11% 
4 47 21% 
5 55 25% 
6 40 18% 





1 (nada) 33 15% 
2 31 14% 
3 32 14% 
4 48 22% 
5 42 19% 
6 33 15% 
7 














6.2.2.2. Imagem da marca 
A) Imagem da marca “Barca Velha” 
 
Para análise da imagem de marca apenas foram consideradas as respostas em que o 
inquirido indica conhecer a marca “Barca Velha”. Entende-se que apenas poderão 
formular uma opinião acerca da imagem os inquiridos que conhecer a marca. Assim, 
foram consideradas para análise da imagem da marca “Barca Velha” 249 respostas. 
 
O gráfico 23 mostra-nos a imagem que os indivíduos têm da marca “Barca Velha”. De 
salientar que 49% indicam ter uma imagem muito boa da marca e 34% indicam indica 


















1.2. Que fatores contribuiram para o seu conhecimento da marca 
"PLANALTO"? (As promoções de venda) 
grau concordância 
1 (nada) 27 12% 
2 27 12% 
3 28 13% 
4 51 23% 
5 43 19% 
6 37 17% 









Gráfico 23 – Imagem que tem da marca “Barca Velha”  
 
 
Seguidamente analisam-se os fatores que contribuem para a imagem da marca “Barca 
Velha”. Para o efeito foram considerados cinco fatores: os sinais de identidade, o 
produto, o preço, a comunicação e a distribuição.  
 
O gráfico 24 analisa os sinais de identidade como um dos fatores que contribuem para a 
imagem da marca “Barca Velha”. De salientar que 33% indicam que os sinais de 
identidade contribuem para a imagem da marca “Barca Velha”. 
 
Gráfico 24 – Fatores que contribuem para a imagem da marca “Barca Velha” – 
Sinais de identidade 
 
 
O gráfico 25 analisa o produto como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Barca Velha”. De salientar que 35% indica que o produto contribuiu para a 



























2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"BARCA VELHA"? [Os sinais de identidade] 
grau concordância 
1 (nada) 0 0% 
2 1 0% 
3 4 2% 
4 19 8% 
5 41 16% 
6 75 30% 





1 (nada) 13 5% 
2 11 4% 
3 19 8% 
4 31 12% 
5 49 20% 
6 81 33% 













O gráfico 26 analisa o preço como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Barca Velha”. De salientar que 35% indica que o preço contribuiu para a 
imagem da marca “Barca Velha”.  
 




O gráfico 27 analisa o preço como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Barca Velha”. De salientar que 22% indica que a comunicação contribuiu algo 















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 













2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"BARCA VELHA"? [O preço] 
grau concordância 
1 (nada) 15 6% 
2 5 2% 
3 14 6% 
4 19 8% 
5 48 19% 
6 86 35% 





1 (nada) 27 11% 
2 12 5% 
3 24 10% 
4 38 15% 
5 52 21% 
6 52 21% 













O gráfico 28 analisa a distribuição como um dos fatores que contribuem para a imagem 
da marca “Barca Velha”. De salientar que 22% indica que a distribuição nada contribuiu 
para a imagem da marca “Barca Velha”. 
 





















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"BARCA VELHA"? [A distribuição] 
grau concordância 
1 (nada) 42 17% 
2 35 14% 
3 54 22% 
4 41 16% 
5 31 12% 
6 29 12% 





1 (nada) 42 17% 
2 35 14% 
3 54 22% 
4 41 16% 
5 31 12% 
6 29 12% 









B) Imagem da marca “Esteva” 
 
Para análise da imagem de marca “Esteva” apenas foram consideradas as respostas em 
que o inquirido indica conhecer a marca. Entende-se que apenas poderão formular uma 
opinião acerca da imagem os inquiridos que conhecem a marca. Assim, foram 
consideradas para análise da imagem da marca “Esteva” 228 respostas. 
 
O gráfico 29 mostra-nos a imagem que os indivíduos têm da marca “Esteva”. De 
salientar que 38% indicam ter uma razoável imagem da marca. 
 
Gráfico 29 – Imagem que tem da marca “Esteva” 
 
 
Seguidamente analisam-se os fatores que contribuem para a imagem da marca “Esteva”. 
Para o efeito foram considerados cinco fatores: os sinais de identidade, o produto, o 
preço, a comunicação e a distribuição.  
 
O gráfico 30 analisa os sinais de identidade como um dos fatores que contribuem para a 
imagem da marca “Esteva”. De salientar que 34% indicam que os sinais de identidade 



















2.1. Que imagem tem da marca "ESTEVA"? 
grau concordância 
1 (nada) 0 0% 
2 1 0% 
3 9 4% 
4 77 34% 
5 86 38% 
6 47 21% 









Gráfico 30 – Fatores que contribuem para a imagem da marca “Esteva” – Sinais 
de identidade  
 
 
O gráfico 31 analisa o produto como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Esteva”. De salientar que 33% indica que o produto contribuiu algo para a 
imagem da marca “Esteva”. 
 




O gráfico 32 analisa o preço como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Esteva”. De salientar que 28% indica que o preço contribuiu algo para a imagem 

















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"ESTEVA"? [O produto] 
grau concordância 
1 (nada) 15 7% 
2 12 5% 
3 28 12% 
4 56 25% 
5 78 34% 
6 29 13% 





1 (nada) 4 2% 
2 8 4% 
3 14 6% 
4 52 23% 
5 75 33% 
6 56 25% 









Gráfico 32 – Fatores que contribuem para a imagem da marca “Esteva” – O preço  
 
 
O gráfico 33 analisa o preço como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Esteva”. De salientar que 26% indica que a comunicação não contribuiu nem 
deixa de contribuir para a imagem da marca “Esteva”. 
 




O gráfico 34 analisa a distribuição como um dos fatores que contribuem para a imagem 
da marca “Esteva”. De salientar que 22% indica que a distribuição nada contribuiu para 



































2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"ESTEVA"?  [A comunicação] 
grau concordância 
1 (nada) 10 4% 
2 2 1% 
3 30 13% 
4 42 18% 
5 64 28% 
6 54 24% 





1 (nada) 33 14% 
2 21 9% 
3 33 14% 
4 60 26% 
5 49 21% 
6 25 11% 













C) Imagem da marca “Planalto” 
 
Para análise da imagem de marca apenas foram consideradas as respostas em que o 
inquirido indica conhecer a marca “Planalto”. Entende-se que apenas poderão formular 
uma opinião acerca da imagem os inquiridos que conhecem a marca. Assim, foram 
consideradas para análise da imagem da marca “Planalto” 223 respostas. 
 
O gráfico 35 mostra-nos a imagem que os indivíduos têm da marca “Planalto”. De 
salientar que 30% indicam ter uma imagem algo boa da marca “Planalto”. 
 

















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
















2.1. Que imagem tem da marca "PLANALTO"? 
grau concordância 
1 (nada) 1 0% 
2 3 1% 
3 13 6% 
4 68 30% 
5 68 30% 
6 49 22% 





1 (nada) 25 11% 
2 14 6% 
3 28 12% 
4 52 23% 
5 47 21% 
6 43 19% 









Seguidamente analisa-se os fatores q ue contribuem para a imagem da marca “Planalto”. 
Para o efeito foram considerados cinco fatores: os sinais de identidade, o produto, o 
preço, a comunicação e a distribuição.  
 
O gráfico 35 analisa os sinais de identidade como um dos fatores que contribuem para a 
imagem da marca “Planalto”. De salientar que 28% então no ponto médio do grau 
concordância de que os sinais de identidade contribuem para a imagem da marca 
“Planalto”. 
 
Gráfico 36 – Fatores que contribuem para a imagem da marca “Planalto” – Sinais 
de identidade  
 
 
O gráfico 37 analisa o produto como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Planalto”. De salientar que 26% indica que o produto contribuiu algo para a 


















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"PLANALTO"? [Os sinais de identidade] 
grau concordância 
1 (nada) 14 6% 
2 14 6% 
3 27 12% 
4 63 28% 
5 51 23% 
6 42 19% 













O gráfico 38 analisa o preço como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Planalto”. De salientar que 30% indica que o preço contribuiu algo para a 
imagem da marca “Planalto”. 
 




O gráfico 39 analisa o preço como um dos fatores que contribuem para a imagem da 
marca “Planalto”. De salientar que 29% estão no ponto médio do grau concordância de 

















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"PLANALTO"? [O preço] 
grau concordância 
1 (nada) 4 2% 
2 7 3% 
3 25 11% 
4 46 21% 
5 57 26% 
6 54 24% 





1 (nada) 6 3% 
2 8 4% 
3 32 14% 
4 53 24% 
5 67 30% 
6 40 18% 













O gráfico 40 analisa a distribuição como um dos fatores que contribuem para a imagem 
da marca “Planalto”. De salientar que 24% estão no ponto médio do grau concordância 
de que a distribuição contribui para a imagem da marca “Planalto”. 
 



















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
















2.2. Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca 
"PLANALTO"? [A distribuição] 
grau concordância 
1 (nada) 23 10% 
2 31 14% 
3 37 17% 
4 64 29% 
5 38 17% 
6 27 12% 





1 (nada) 19 9% 
2 21 9% 
3 30 13% 
4 53 24% 
5 45 20% 
6 37 17% 










6.2.2.3. Envolvimento com a marca  
A) Envolvimento com a marca “Barca Velha” 
 
Para análise da imagem do envolvimento com a marca apenas foram consideradas as 
respostas em que o inquirido indica conhecer a marca “Barca Velha”. Tal como na 
análise da imagem da marca entende-se que apenas poderão formular uma opinião 
acerca o envolvimento com a marca os inquiridos a conhecem. Assim, foram 
considerados para análise do envolvimento com a marca “Barca Velha” 249 respostas. 
 
O gráfico 41 mostra-nos o grau de envolvimento que os indivíduos têm da marca 
“Barca Velha”. De salientar que o envolvimento é baixo. 
 
Gráfico 41 – Envolvimento com a marca “Barca Velha”  
 
 
O gráfico 42 analisa a qualidade como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.1. Como caracteriza o envolvimento que tem com a marca 
"BARCA VELHA"? 
grau concordância 
1 (nada) 53 21% 
2 42 17% 
3 32 13% 
4 59 24% 
5 40 16% 
6 12 5% 









Gráfico 42 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Barca 
Velha” - Qualidade 
 
 
O gráfico 43 analisa a identidade simbólica como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Barca Velha”. De salientar que a identidade simbólica tem 
intensidade alta. 
 
Gráfico 43 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Barca 
Velha” – Identidade simbólica 
 
 
O gráfico 44 analisa a satisfação como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"BARCA VELHA" na: [Identidade simbólica] 
grau concordância 
1 (nada) 26 10% 
2 6 2% 
3 9 4% 
4 35 14% 
5 36 14% 
6 83 33% 





1 (nada) 22 9% 
2 14 6% 
3 23 9% 
4 36 14% 
5 52 21% 
6 66 27% 









Gráfico 44 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Barca 
Velha” – Satisfação 
 
 
O gráfico 45 analisa a comunicação emocional como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Barca Velha”. De salientar que a comunicação emocional 
tem intensidade média. 
 
Gráfico 45 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Barca 
Velha” – Comunicação emocional 
 
 
O gráfico 46 analisa a confiança como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"BARCA VELHA" na: [Comunicação emocional] 
grau concordância 
1 (nada) 36 14% 
2 32 13% 
3 32 13% 
4 58 23% 
5 37 15% 
6 37 15% 





1 (nada) 34 14% 
2 9 4% 
3 10 4% 
4 54 22% 
5 54 22% 
6 56 22% 









Gráfico 46 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Barca 
Velha” – Confiança 
 
 
O gráfico 47 analisa a experiência de consumo como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Barca Velha”. De salientar que a experiência de consumo 
tem intensidade baixa. 
 
Gráfico 47 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Barca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"BARCA VELHA" na: [Experiência de consumo] 
grau concordância 
1 (nada) 56 22% 
2 21 8% 
3 28 11% 
4 40 16% 
5 45 18% 
6 39 16% 





1 (nada) 13 5% 
2 5 2% 
3 15 6% 
4 34 14% 
5 50 20% 
6 77 31% 









B) Envolvimento com a marca “Esteva” 
 
Para análise da imagem do envolvimento com a marca apenas foram consideradas as 
respostas em que o inquirido indica conhecer a marca “Esteva”. Tal como na análise da 
imagem da marca entende-se que apenas poderão formular uma opinião acerca do 
envolvimento com a marca os inquiridos que a conhecem. Assim foram considerados 
para análise da imagem da marca “Esteva” 228 respostas. 
 
O gráfico 48 mostra-nos o grau de envolvimento que os indivíduos têm da marca 
“Esteva”. De salientar que o envolvimento é médio. 
 
Gráfico 48 – Envolvimento com a marca “Esteva”  
 
 
O gráfico 49 analisa a qualidade como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.1. Como caracteriza o envolvimento que tem com a marca 
"ESTEVA"? 
grau concordância 
1 (nada) 17 7% 
2 15 7% 
3 26 11% 
4 61 27% 
5 62 27% 
6 38 17% 













O gráfico 50 analisa a identidade simbólica como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Esteva”. De salientar que a identidade simbólica tem 
intensidade baixa. 
 




O gráfico 51 analisa a satisfação como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"ESTEVA" na: [Identidade simbólica] 
grau concordância 
1 (nada) 6 3% 
2 5 2% 
3 26 11% 
4 61 27% 
5 78 34% 
6 39 17% 





1 (nada) 17 7% 
2 17 7% 
3 41 18% 
4 69 30% 
5 55 24% 
6 24 11% 













O gráfico 52 analisa a comunicação emocional como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Esteva”. De salientar que a comunicação emocional tem 
intensidade baixa. 
 




O gráfico 53 analisa a confiança como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"ESTEVA" na: [Comunicação emocional] 
grau concordância 
1 (nada) 30 13% 
2 35 15% 
3 46 20% 
4 63 28% 
5 33 14% 
6 18 8% 





1 (nada) 6 3% 
2 5 2% 
3 30 13% 
4 69 30% 
5 59 26% 
6 48 21% 













O gráfico 54 analisa a experiência de consumo como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Esteva”. De salientar que a experiência de consumo tem 
intensidade baixa. 
 
Gráfico 54 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Esteva” – 




















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"ESTEVA" na: [Experiência de consumo] 
grau concordância 
1 (nada) 12 5% 
2 15 7% 
3 24 11% 
4 54 24% 
5 69 30% 
6 38 17% 





1 (nada) 7 3% 
2 9 4% 
3 25 11% 
4 56 25% 
5 60 26% 
6 53 23% 









C) Envolvimento com a marca “Planalto” 
 
Para análise da imagem do envolvimento com a marca apenas foram consideradas as 
respostas em que o inquirido indica conhecer a marca “Planalto”. Tal como na análise 
da imagem da marca entende-se que apenas poderão formular uma opinião acerca do 
envolvimento com a marca os inquiridos que a conhecem. Assim, foram consideradas 
para análise do envolvimento com a marca “Planalto” 223 respostas. 
 
O gráfico 55 mostra-nos o grau de envolvimento que os indivíduos têm da marca 
“Planalto”. De salientar que o envolvimento é médio.  
 
Gráfico 55 – Envolvimento com a marca “Planalto”  
 
 
O gráfico 56 analisa a qualidade como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.1. Como caracteriza o envolvimento que tem com a marca 
"PLANALTO"? 
grau concordância 
1 (nada) 18 8% 
2 18 8% 
3 36 16% 
4 48 22% 
5 48 22% 
6 38 17% 













O gráfico 57 analisa a identidade simbólica como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Planalto”. De salientar que a identidade simbólica tem 
intensidade baixa.  
 




O gráfico 58 analisa a satisfação como um fator de intensidade do envolvimento com a 


















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"PLANALTO" na: [Identidade simbólica] 
grau concordância 
1 (nada) 11 5% 
2 9 4% 
3 24 11% 
4 51 23% 
5 56 25% 
6 52 23% 





1 (nada) 22 10% 
2 17 8% 
3 39 17% 
4 64 29% 
5 43 19% 
6 30 13% 













O gráfico 59 analisa a comunicação emocional como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Planalto”. De salientar que a comunicação emocional tem 
intensidade baixa. 
 




O gráfico 60 analisa a confiança como um fator de intensidade do envolvimento com a 

















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"PLANALTO" na: [Comunicação emocional] 
grau concordância 
1 (nada) 27 12% 
2 38 17% 
3 41 18% 
4 65 29% 
5 29 13% 
6 16 7% 





1 (nada) 9 4% 
2 11 5% 
3 25 11% 
4 59 26% 
5 47 21% 
6 56 25% 













O gráfico 61 analisa a experiência de consumo como um fator de intensidade do 
envolvimento com a marca “Planalto”. De salientar que a experiência de consumo tem 
intensidade baixa. 
 
Gráfico 61 – Avaliação da intensidade do envolvimento com a marca “Planalto” – 




















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
















3.2. Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca 
"PLANALTO" na: [Experiência de consumo] 
grau concordância 
1 (nada) 15 7% 
2 23 10% 
3 22 10% 
4 50 22% 
5 39 17% 
6 48 22% 





1 (nada) 8 4% 
2 10 4% 
3 31 14% 
4 50 22% 
5 54 24% 
6 50 22% 









6.2.2.4. Processo de escolha de uma marca 
 
A) Processo de escolha da marca “Barca Velha” 
 
Para análise do processo de escolha da marca “Barca Velha” foram consideradas as 
respostas em que o inquirido indica conhecer a marca.  
 
O gráfico 62 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Barca Velha” porque se trata de uma marca muito 
conhecida. De salientar que o grau de concordância é alto.  
 
Gráfico 62 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca “Barca 
Velha”: porque se trata de uma marca muito conhecida  
 
 
O gráfico 63 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Barca Velha” porque se trata de uma marca ótima 


















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca "BARCA 
VELHA": [Porque se trata de uma marca MUITO conhecida] 
grau concordância 
1 (nada) 2 1% 
2 14 6% 
3 16 6% 
4 31 12% 
5 53 21% 
6 73 29% 









Gráfico 63 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca “Barca 
Velha”: porque se trata de uma marca com ótima imagem 
 
 
O gráfico 64 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Barca Velha” porque se trata de um vinho de elevada 
qualidade. De salientar que o grau de concordância é alto. 
 
Gráfico 64 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca “Barca 
Velha”: porque se trata de um vinho de elevada qualidade 
  
O gráfico 65 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Barca Velha” porque consegue um grande 

















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca "BARCA 

















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca "BARCA 
VELHA": [Porque se trata de um vinho de ELEVADA qualidade] 
grau concordância 
1 (nada) 7 3% 
2 14 6% 
3 25 10% 
4 47 19% 
5 44 18% 
6 66 27% 





1 (nada) 4 2% 
2 6 2% 
3 7 3% 
4 25 10% 
5 45 18% 
6 72 29% 









Gráfico 65 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca “Barca 
Velha”: porque consegue um grande envolvimento emocional 
 
 
B) Processo de uma escolha da marca “Esteva” 
 
Para análise do processo de escolha da marca “Esteva” foram consideradas as respostas 
em que o inquirido indica conhecer a marca.  
 
O gráfico 66 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Esteva” porque se trata de uma marca muito 
conhecida. De salientar que o grau de concordância é alto. 
 
Gráfico 66 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 


















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca "BARCA 
















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca "ESTEVA": 
[Porque se trata de uma marca MUITO conhecida] 
grau concordância 
1 (nada) 19 8% 
2 29 12% 
3 34 14% 
4 41 16% 
5 42 17% 
6 59 24% 





1 (nada) 7 3% 
2 8 4% 
3 19 8% 
4 56 25% 
5 61 27% 
6 53 23% 









O gráfico 67 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Esteva” porque se trata de uma marca ótima imagem. 
De salientar que o grau de concordância é médio.  
 
Gráfico 67 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 
“Esteva”: porque se trata de uma marca com ótima imagem  
 
 
O gráfico 68 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Esteva” porque se trata de um vinho de elevada 
qualidade. De salientar que o grau de concordância é alto. 
 
Gráfico 68 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 


















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca "ESTEVA": 
















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca 
"ESTEVA": [Porque se trata de um vinho de ELEVADA qualidade] 
grau concordância 
1 (nada) 6 3% 
2 11 5% 
3 43 19% 
4 64 28% 
5 53 23% 
6 43 19% 





1 (nada) 6 2% 
2 11 5% 
3 53 23% 
4 51 22% 
5 56 25% 
6 39 17% 









O gráfico 69 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Esteva” porque consegue um grande envolvimento 
emocional. De salientar que o grau de concordância é médio. 
 
Gráfico 69 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 
“Esteva”: porque consegue um grande envolvimento emocional 
 
 
C) Processo de uma escolha da marca “Planalto” 
 
Para análise do processo de escolha da marca “Planalto” foram consideradas as 
respostas em que o inquirido indica conhecer a marca.  
 
O gráfico 70 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Planalto” porque se trata de uma marca muito 


















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca 
"ESTEVA": [Porque consegue um GRANDE envolvimento 
emocional] grau concordância 
1 (nada) 32 14% 
2 31 14% 
3 50 22% 
4 61 27% 
5 27 12% 
6 23 10% 









Gráfico 70 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 
“Planalto”: porque se trata de uma marca muito conhecida   
 
 
O gráfico 71 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Planalto” porque se trata de uma marca ótima 
imagem. De salientar que o grau de concordância é médio. 
 
Gráfico 71 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 
“Planalto”: porque se trata de uma marca com ótima imagem 
 
 
O gráfico 72 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Planalto” porque se trata de um vinho de elevada 

















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca 
















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca 
"PLANALTO": [Porque se trata de uma marca com uma ÓPTIMA 
imagem] 
grau concordância 
1 (nada) 5 2% 
2 10 4% 
3 25 11% 
4 42 19% 
5 67 30% 
6 56 25% 





1 (nada) 5 2% 
2 14 6% 
3 42 19% 
4 61 27% 
5 59 26% 
6 35 16% 









Gráfico 72 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 
“Planalto”: porque se trata de um vinho de elevada qualidade 
 
  
O gráfico 73 analisa a opinião dos inquiridos relativamente à afirmação: os 
consumidores escolhem a marca “Planalto” porque consegue um grande envolvimento 
emocional. De salientar que o grau de concordância é baixo. 
 
Gráfico 73 – Opinião dos inquiridos – Os consumidores escolhem a marca 


















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca 
















4.1.  Na sua opinião, os consumidores escolhem a marca 
"PLANALTO": [Porque consegue um GRANDE envolvimento 
emocional] 
grau concordância 
1 (nada) 3 1% 
2 14 6% 
3 36 16% 
4 61 27% 
5 50 22% 
6 43 19% 





1 (nada) 18 8% 
2 37 17% 
3 43 19% 
4 64 29% 
5 36 16% 
6 22 10% 









6.2.3. Análise das médias 
 
Depois da analisa descritiva observou-se os valores médios das respostas do 
questionário. A média ponderada é o quociente da soma dos produtos desses números 
pela soma dos respetivos pesos e o valor aponta para onde mais se concentram os dados 
de uma distribuição. 
 
Q.I.1: Como se desenvolve a notoriedade de uma marca de vinho? 
Para responder à questão de investigação número 1 analisou-se o valor médio dos 
fatores que contribuíram para o conhecimento pela marca de vinho.  
 





 TEMPO CONHECIMENTO 5,34 5,09 5,00 
PUBLICIDADE 2,88 3,72 4,00 
MERCHANDISING 2,53 3,61 3,67 
PROMOÇÃO DE VENDAS 2,41 3,84 3,93 
 
Verifica-se que o tempo de conhecimento é o fator que os inquiridos consideram mais 
relevante para o conhecimento da marca para as três marcas estudadas. A marca “Barca 
Velha” destaca-se com uma média ponderada de 5,34. 
 
Q.I.2: Como se desenvolve a imagem de uma marca de vinho? 
Para responder à questão de investigação número 2 analisou-se a forma como um 
consumidor perceciona a marca de vinho. Para o efeito analisou-se a imagem da marca 
e os fatores que influenciaram essa imagem. 
 
  











QUE IMAGEM TEM DA MARCA? 6,06 4,85 4,93 
 
Verifica-se que a imagem da marca na marca “Barca Velha” destaca-se com uma média 
ponderada de 6,06. 
 






OS SINAIS DE IDENTIDADE 5,07 4,30 4,33 
O PRODUTO 5,35 4,89 4,91 
O PREÇO 4,64 4,82 4,59 
A COMUNICAÇÃO 3,56 3,76 3,7 
A DISTRIBUIÇÃO 3,19 4,26 4,20 
 
Verifica-se que o produto é o fator que os inquiridos consideram influenciar mais a 
imagem da marca para as três marcas estudadas. A marca “Barca Velha” destaca-se com 
uma média ponderada de 5,35. 
 
Q.I.3: Como se desenvolve o envolvimento com uma marca de vinho? 
Para responder à questão de investigação número 3 analisou-se o grau de envolvimento 
e a intensidade de fatores de envolvimento das marcas de vinho estudadas. 
 






ENVOLVIMENTO COM A MARCA? 3,29 4,25 4,22 
 
Verifica-se que a marca “Esteva” destaca-se com uma média ponderada de 4,25. 
 











QUALIDADE 5,06 4,62 4,65 
IDENTIDADE SIMBÓLICA 4,70 3,96 3,95 
SATISFAÇÃO 4,53 4,57 4,60 
COMUNICAÇÃO EMOCIONAL 3,83 3,44 3,48 
CONFIANÇA NA MARCA 5,22 4,68 4,62 
EXPERIÊNCIA DE CONSUMO 3,78 4,45 4,45 
 
Verifica-se que a confiança na marca e a qualidade são os dois fatores mais valorizados 
pelos inquiridos quando se trata de analisar a intensidade do envolvimento com as 
marcas de vinho estudadas. Dentro destes dois fatores destaca-se a marca “Barca Velha” 
com médias ponderadas de 5,22 e de 5,06 respetivamente para os fatores confiança na 
marca e qualidade. 
 
 
6.2.4. Análise fatorial 
 
Para determinar as dimensões subjacentes à avaliação dos fatores que pesam mais na 
escolha de uma marca de vinhos, utilizou-se a análise fatorial exploratória, uma técnica 
de análise exploratória de dados, que tem como objetivo, descobrir e analisar a estrutura 
de um conjunto de variáveis interrelacionadas, de modo a construir uma escala de 
medida para fatores, que de forma mais ou menos explicita, captem as variáveis 
originais. Em princípio, se duas variáveis estão correlacionadas, essa associação resulta 
da partilha de uma característica comum, não diretamente observável (Maroco, 2003). 
 
Foram escolhidas as variáveis relevantes para a análise fatorial e utilizado o método de 
rotação varimax. Este é um método de rotação ortogonal, que pretende que, para cada 
componente principal, existam apenas alguns pesos significativos e todos os outros 
sejam próximos de zero, isto é, o objetivo é maximizar a variação entre os pesos de cada 
componente principal (Pestana e Gageiro, 2008). 
 





O KMO e o teste de Bartlett são dois procedimentos estatísticos que permitem aferir a 
qualidade das correlações entre as variáveis de forma a prosseguir com a análise fatorial 
(Pestana e Gageiro, 2008). O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), é uma estatística que varia 
entre zero e um, e compara as correlações de ordem zero com as correlações parciais 
observadas entre as variáveis. O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlação 
parciais pequenos, e a análise fatorial entre 1 e 0,9 é muito boa. O teste de esfericidade 
de Bartlett, testa a hipótese da matriz das correlações ser a matriz identidade, cujo 
determinante é igual a 1. Este teste requer que os dados provenham de uma população 
normal multivariada (Pestana e Gageiro, 2008). 
 




No quadro anterior (quadro 8), pode-se verificar o valor de KMO e do teste de Bartlett. 
Sendo KMO = 0,970, a recomendação face à análise fatorial é perfeitamente adequado e 
mostra que há uma correlação muito forte. O teste de Esfericidade de Bartlett tem 
associado um nível de significância de 0,000 o que leva à rejeição da hipótese da matriz 
das correlações, para qualquer, mostrando portanto que existe correlação entre as 
variáveis. 
  










Bart lett 's Test  of
Sphericity





Q.I.2: Como se desenvolve a IMAGEM de uma marca de vinho? 
 
Nos quadros posteriores analisam-se as correlações entre as questões: 
Q.2.1. – Que imagem tem da marca?  
Q.2.2 – Que fatores influenciaram a imagem que tem da marca? 
 
Correlations - IMAGEM MARCA "BARCA VELHA" (Q2.1 VS Q2.2) 











imagem_BV Pearson Correlation 1 ,867(**) ,875(**) ,797(**) ,645(**) ,605(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_BV_sinais Pearson Correlation ,867(**) 1 ,837(**) ,712(**) ,657(**) ,606(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_BV_produto Pearson Correlation ,875(**) ,837(**) 1 ,760(**) ,622(**) ,647(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_BV_preço Pearson Correlation ,797(**) ,712(**) ,760(**) 1 ,653(**) ,671(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 




,645(**) ,657(**) ,622(**) ,653(**) 1 ,779(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_BV_distribuição Pearson Correlation ,605(**) ,606(**) ,647(**) ,671(**) ,779(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 







O quadro anterior da matriz das correlações da imagem “Barca Velha” mede a associação linear entre as variáveis através do coeficiente de 
correlação linear R de Pearson. As 6 variáveis geram 15 correlações [(6 x 6 - 6) / 2], onde 6 x 6 dá o número de elementos da matriz das 
correlações, a que se reduzem os 6 elementos da diagonal (variâncias), dividindo o total anterior por 2, visto ser uma matriz simétrica. As 
correlações significativas ao nível α, devem ter uma probabilidade inferior a [ α / nº correlações]. Deste modo as correlações significativas 
com um erro tipo I de 0,05 devem ter uma probabilidade inferior a 0,05 / 15 = 0,0033. As variáveis têm uma forte associação linear positiva 
entre si. De facto os fatores produto (0,875) e sinais de identidade (0,867) conduzem a uma maior imagem da marca “Barca Velha”. 
  
Correlations - IMAGEM MARCA "ESTEVA" (Q2.1 VS Q2.2) 











imagem_ES Pearson Correlation 1 ,872(**) ,920(**) ,841(**) ,781(**) ,780(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_ES_sinais Pearson Correlation ,872(**) 1 ,865(**) ,814(**) ,798(**) ,787(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_ES_produto Pearson Correlation ,920(**) ,865(**) 1 ,873(**) ,757(**) ,790(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_ES_preço Pearson Correlation ,841(**) ,814(**) ,873(**) 1 ,790(**) ,829(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_ES_comunicação Pearson Correlation ,781(**) ,798(**) ,757(**) ,790(**) 1 ,861(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_ES_distribuição Pearson Correlation ,780(**) ,787(**) ,790(**) ,829(**) ,861(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
As variáveis da imagem da marca “Esteva” têm uma forte associação linear positiva entre si. Os fatores produto (0,920) e sinais de 
identidade (0,872) conduzem a uma maior a imagem da marca “Esteva”.  
 







Correlations - IMAGEM MARCA "PLANALTO" (Q2.1 VS Q2.2) 











imagem_PL Pearson Correlation 1 ,863(**) ,936(**) ,881(**) ,783(**) ,809(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_PL_sinais Pearson Correlation ,863(**) 1 ,869(**) ,864(**) ,824(**) ,808(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_PL_produto Pearson Correlation ,936(**) ,869(**) 1 ,908(**) ,780(**) ,812(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_PL_preço Pearson Correlation ,881(**) ,864(**) ,908(**) 1 ,804(**) ,843(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_PL_comunicação Pearson Correlation ,783(**) ,824(**) ,780(**) ,804(**) 1 ,880(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 
imagem_PL_distribuição Pearson Correlation ,809(**) ,808(**) ,812(**) ,843(**) ,880(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
As variáveis da imagem da marca “Planalto” têm uma forte associação linear positiva entre si. Os fatores produto (0,936) e preço (0,881) 
conduzem a uma maior a imagem da marca “Planalto”.  
  







Q.I.3: Como se desenvolve o ENVOLVIMENTO com uma marca de vinho? 
 
Nos quadros posteriores analisam-se as correlações entre as questões: 
Q.3.1. – Como carateriza o envolvimento que tem com a marca?  
Q.3.2 – Como avalia a intensidade do seu envolvimento com a marca?  
 






















envolvimento_BV Pearson Correlation 1 ,723(**) ,691(**) ,755(**) ,666(**) ,690(**) ,772(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_BV_qualidade Pearson Correlation ,723(**) 1 ,834(**) ,900(**) ,750(**) ,876(**) ,773(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_BV_identidade Pearson Correlation ,691(**) ,834(**) 1 ,826(**) ,818(**) ,859(**) ,685(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_BV_satisfação Pearson Correlation ,755(**) ,900(**) ,826(**) 1 ,773(**) ,857(**) ,820(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_BV_comunicação Pearson Correlation ,666(**) ,750(**) ,818(**) ,773(**) 1 ,804(**) ,639(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_BV_confiança Pearson Correlation ,690(**) ,876(**) ,859(**) ,857(**) ,804(**) 1 ,724(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_BV_consumo Pearson Correlation ,772(**) ,773(**) ,685(**) ,820(**) ,639(**) ,724(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
As variáveis do envolvimento da marca “Barca Velha” têm uma forte associação linear positiva entre si. Os fatores experiência de consumo 
(0,772) e satisfação (0,755) conduzem a um maior envolvimento com a marca “Barca Velha”.  






























envolvimento_ES Pearson Correlation 1 ,862(**) ,819(**) ,876(**) ,755(**) ,852(**) ,873(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_ES_qualidade Pearson Correlation ,862(**) 1 ,892(**) ,959(**) ,812(**) ,938(**) ,891(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_ES_identidade Pearson Correlation ,819(**) ,892(**) 1 ,880(**) ,892(**) ,897(**) ,810(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_ES_satisfação Pearson Correlation ,876(**) ,959(**) ,880(**) 1 ,822(**) ,949(**) ,923(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_ES_comunicação Pearson Correlation ,755(**) ,812(**) ,892(**) ,822(**) 1 ,845(**) ,756(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_ES_confiança Pearson Correlation ,852(**) ,938(**) ,897(**) ,949(**) ,845(**) 1 ,889(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_ES_consumo Pearson Correlation ,873(**) ,891(**) ,810(**) ,923(**) ,756(**) ,889(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
As variáveis do envolvimento da marca “Esteva” têm uma forte associação linear positiva entre si. Os fatores satisfação (0,876) e 
experiência de consumo (0,873) conduzem a um maior envolvimento com a marca “Esteva”.  
 
  





























envolvimento_PL Pearson Correlation 1 ,888(**) ,843(**) ,912(**) ,791(**) ,876(**) ,904(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_PL_qualidade Pearson Correlation ,888(**) 1 ,888(**) ,958(**) ,808(**) ,932(**) ,889(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_PL_identidade Pearson Correlation ,843(**) ,888(**) 1 ,877(**) ,855(**) ,880(**) ,831(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_PL_satisfação Pearson Correlation ,912(**) ,958(**) ,877(**) 1 ,836(**) ,953(**) ,931(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_PL_comunicação Pearson Correlation ,791(**) ,808(**) ,855(**) ,836(**) 1 ,818(**) ,793(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_PL_confiança Pearson Correlation ,876(**) ,932(**) ,880(**) ,953(**) ,818(**) 1 ,906(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envolvimento_PL_consumo Pearson Correlation ,904(**) ,889(**) ,831(**) ,931(**) ,793(**) ,906(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
As variáveis do envolvimento da marca “Planalto” têm uma forte associação linear positiva entre si. Os fatores satisfação (0,912) e 
experiência de consumo (0,904) conduzem a um maior envolvimento com a marca “Planalto”.  
  







Q.I.4: Qual o impacto das determinantes do valor da marca na escolha de uma marca de vinho? 
 
Nos quadros posteriores analisam-se a correlação entre as questões: 
Q.I.1. – Como se desenvolve a notoriedade da marca de vinho?  
Q.I.2. – Como se desenvolve a imagem da marca de vinho?  
Q.I.3. – Como se desenvolve o envolvimento com a marca de vinho?  
 
Com a questão: 











Correlations  - PROCESSO DE ESCOLHA DA MARCA DE VINHO "BARCA VELHA" (Q.I.1 (AF1); Q.I.2 (AF2); Q.I.3 (AF3); VS Q.I.4) 
  













Imagem (Q.I.1) – BV Pearson Correlation 1 ,766(**) ,851(**) ,822(**) ,793(**) ,866(**) ,800(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
Notor  (Q.I.2) – BV Pearson Correlation ,766(**) 1 ,653(**) ,621(**) ,618(**) ,643(**) ,633(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
Envolv (Q.I.3) – BV Pearson Correlation ,851(**) ,653(**) 1 ,824(**) ,786(**) ,894(**) ,797(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_BV_conhecido Pearson Correlation ,822(**) ,621(**) ,824(**) 1 ,878(**) ,874(**) ,775(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_BV_imagem Pearson Correlation ,793(**) ,618(**) ,786(**) ,878(**) 1 ,847(**) ,793(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_BV_qualidade Pearson Correlation ,866(**) ,643(**) ,894(**) ,874(**) ,847(**) 1 ,794(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_BV_emocional Pearson Correlation ,800(**) ,633(**) ,797(**) ,775(**) ,793(**) ,794(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
As variáveis têm uma forte associação linear positiva entre si. A imagem e o envolvimento são os fatores que mais contribuem para o 
processo de escolha da marca “Barca Velha”. Isso poderá ser explicado pela imagem forte da marca e pelo maior requinte do vinho o que 











Correlations  - PROCESSO DE ESCOLHA DA MARCA DE VINHO "ESTEVA" (Q.I.1; Q.I.2; Q.I.3; VS Q.I.4) 
  
Imagem 









Imagem (Q.I.1) - ES Pearson Correlation 1 ,950(**) ,885(**) ,884(**) ,884(**) ,829(**) ,814(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
Notor  (Q.I.2) - ES Pearson Correlation ,950(**) 1 ,945(**) ,912(**) ,914(**) ,890(**) ,825(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
Envolv (Q.I.3) - ES Pearson Correlation ,885(**) ,945(**) 1 ,897(**) ,915(**) ,917(**) ,835(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_ES_conhecido Pearson Correlation ,884(**) ,912(**) ,897(**) 1 ,948(**) ,875(**) ,770(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_ES_imagem Pearson Correlation ,884(**) ,914(**) ,915(**) ,948(**) 1 ,905(**) ,833(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_ES_qualidade Pearson Correlation ,829(**) ,890(**) ,917(**) ,875(**) ,905(**) 1 ,834(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_ES_emocional Pearson Correlation ,814(**) ,825(**) ,835(**) ,770(**) ,833(**) ,834(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
As variáveis têm uma forte associação linear positiva entre si. A notoriedade e o envolvimento são os fatores que mais contribuem para o 
processo de escolha da marca “Esteva”. Isso poderá ser explicado por ser uma marca com alguma notoriedade e que, embora de forma 
inferior à marca “Barca Velha”, também está associada a qualidade do vinho o que poderá levar a envolvimento com a marca. 
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imagem (Q.I.1) - PL Pearson Correlation 1 ,952(**) ,891(**) ,890(**) ,890(**) ,852(**) ,847(**) 
  Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
notor (Q.I.2) - PL Pearson Correlation ,952(**) 1 ,949(**) ,918(**) ,925(**) ,924(**) ,859(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
envol (Q.I.3) - PL Pearson Correlation ,891(**) ,949(**) 1 ,897(**) ,923(**) ,932(**) ,845(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_PL_conhecido Pearson Correlation ,890(**) ,918(**) ,897(**) 1 ,924(**) ,879(**) ,803(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_PL_imagem Pearson Correlation ,890(**) ,925(**) ,923(**) ,924(**) 1 ,914(**) ,840(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_PL_qualidade Pearson Correlation ,852(**) ,924(**) ,932(**) ,879(**) ,914(**) 1 ,839(**) 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   ,000 
  N 436 436 436 436 436 436 436 
escolha_PL_emocional Pearson Correlation ,847(**) ,859(**) ,845(**) ,803(**) ,840(**) ,839(**) 1 
  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
  N 436 436 436 436 436 436 436 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
As variáveis têm uma forte associação linear positiva entre si. A notoriedade e o envolvimento são os fatores que mais contribuem para o 
processo de escolha da marca “Planalto”. Isso poderá ser explicado por ser uma marca com alguma notoriedade e que, embora de forma 
inferior à marca “Barca Velha”, também está associada a qualidade do vinho o que poderá levar a envolvimento com a marca.  





Relativamente às questões de investigação verificou-se que o fator mais relevante para 
desenvolver a notoriedade uma marca de vinho é o tempo de conhecimento da marca, 
que o fator mais relevante para desenvolver a imagem de uma marca de vinho é o 
produto e que o fator mais relevante para desenvolver o envolvimento com uma marca 
de vinho é a confiança na marca.  
 
Quando se analisou o impacto destes fatores no processo de escolha de uma marca de 
vinho verificou-se que para a marca Barca Velha são valorizados os fatores confiança 
na marca e produto (envolvimento e imagem), para a marca Esteva são valorizados os 
fatores confiança na marca e tempo de conhecimento da marca (envolvimento e 
notoriedade) e para a marca Planalto são valorizados os fatores tempo de conhecimento 
e confiança na marca (notoriedade e envolvimento), os fatores estão ordenados por 
importância no processo de escolha.  
 
Este estudo mostra que para uma empresa, no mercado dos vinhos, criar valor para a 
marca deve centrar as suas atividades de marketing de forma a desenvolver o tempo de 
conhecimento da marca, o produto e a confiança na marca. 
  











Neste capítulo, são apresentadas as conclusões da investigação, possíveis de inferir a 
partir da decomposição dos resultados obtidos face aos objetivos definidos, e tendo 
presente a teoria exposta sobre o valor da marca. Com base nas conclusões obtidas são 
enunciados os contributos para a teoria e para a prática, assim como as limitações deste 
estudo, bem como linhas de orientação passíveis de investigações futuras. 
 
6.2. Limitações e recomendações para investigações futuras 
 
O trabalho apresentado contém diversas limitações que devem ser consideradas em 
futuros trabalhos de investigação das quais se destaca o fato de as perceções serem 
recolhidas a partir de um grupo de consumidores. Aqui, os profissionais do setor do 
vinho poderão ser relevantes para formar uma opinião mais abrangente. 
 
Os resultados apresentados traduzem a opinião de um pequeno grupo de indivíduos 
recolhidos a partir de uma amostra reduzida que, impossibilitou análises mais profundas 
ou segmentadas. Ainda relativamente à amostra, esta foi recolhida por conveniência, 
pelo que também as conclusões não são representativas. 
 
A aplicação do estudo a outras cidades, regiões e até outros países, será também, 
importante para uma melhor generalização da solução fatorial encontrada. As marcas 
assumem uma importância significativa, quer para quem as consome, quer para quem as 
vende. Existem cada vez mais marcas de vinhos que estão a abordar os mercados 
baseados em preços muito competitivos. Assim, sugere-se que se realizem estudos 
relativamente a como as marcas podem desenvolver o seu valor, baseados nas fontes de 
valor da marca, para incrementar o valor da sua marca, alavancando a sua posição, e 
assim consolidar a sua presença nos mercados onde operam. 
 









O presente trabalho propôs-se a confrontar como é que o valor da marca (de acordo com 
as principais determinantes do valor da marca – notoriedade, imagem e envolvimento) 
influência o processo de escolha de uma marca de vinho. De seguida apresentam-se os 
principais conceitos e abordagens adotados neste estudo, percorrendo cada um dos seus 
capítulos.  
 
No capítulo 1 discutiu-se o contexto de investigação, o interesse do tema, os problemas 
de investigação e a estrutura da tese.  
 
No capítulo 2 abordou-se o conceito e a relevância da marca, com os seus benefícios 
para o consumidor e para a empresa e considerou-se o valor da marca, os modelos de 
avaliação de David Aaker e são descritas as dimensões que o constituem 
complementado pelo modelo de Keller. Também foram estudadas as determinantes do 
valor da marca, a saber: notoriedade, imagem e envolvimento. 
 
O capítulo 3 teve como objetivo fazer uma introdução ao mecanismo da perceção e ao 
processo de formação e mudança de atitudes dos consumidores que contribuem de 
modo determinante para a compreensão do seu comportamento. Depois abordou-se o 
comportamento do consumidor relacionado com a compra de vinho e estudadas as 
dimensões relacionadas com as variáveis explicativas do consumidor.  
 
No capítulo 4 apresentou-se o modelo e as questões de investigação a partir do modelo 
concetual de Brito nas principais determinantes do valor da marca: da ação à relação, 
desenvolvido a partir de Keller, Gronroos e Fournier 
 
No capítulo 5 definiu-se o público-alvo, o processo de amostragem, o conjunto de 
variáveis usadas, as escalas de medida, a recolha de dados e apresentou-se o 
desenvolvimento do questionário. Apresentaram-se os objetivos assim como as 
hipóteses de investigação propostas.  
 







No capítulo 6 analisou-se os resultados através da caracterização da amostra e da análise 
empírica. Na análise da notoriedade espontânea das marcas em estudo e tentou-se 
perceber que fatores contribuíram para o conhecimento das marcas. Na análise da 
imagem das marcas tentou-se compreender a imagem que o consumidor tinha das 
marcas em estudo e os fatores que influenciaram a construção dessa imagem. No 
envolvimento caraterizou-se a perspetiva do consumidor pelas marcas de vinho e 
observou-se a intensidade do envolvimento com cada uma delas. 
 
Depois, relacionou-se cada uma das determinantes do valor da marca o processo de 
escolha de uma marca de vinho para medir o impacto que cada determinante do valor da 
marca tem no processo de decisão de escolha de um vinho e qual, ou quais, são as que 
mais pesam no processo de decisão. 
 
O estudo revelou, que das marcas estudadas, a que revelou maior notoriedade é a Barca 
Velha, seguindo-se o Esteva e o Planalto, e que o fator do conhecimento mais relevante 
é o tempo de conhecimento da marca. 
 
Em termos de imagem conclui-se que a marca Barca Velha é a mais valorizada e está 
associada à qualidade do produto e aos sinais de identidade. Seguem-se as marcas 
Esteva e Planalto, associadas a qualidade do produto e ao preço.  
 
No envolvimento com a marca de vinho a mais valorizada é a Esteva seguindo-se o 
Planalto, como estarmos perante uma amostra jovem (18 aos 25 anos) e com um 
rendimento mensal do agregado familiar médio-baixo (2.001€ - 3.500€) é provável que 
não tenha existido envolvimento com a Barca Velha, o que justificaria os resultados.  
 
Os fatores mais valorizados para o Esteva e para o Planalto foram a confiança na marca, 
a qualidade e a satisfação enquanto no Barca Velha se destacam os fatores confiança na 
marca, qualidade e identidade simbólica. 
 
Quanto às determinantes do valor da marca pode-se concluir, através da análise fatorial, 
que o processo de escolha de uma marca de vinho é explicado pelas determinantes da 







marca envolvimento e imagem para a marca Barca Velha, envolvimento e notoriedade 
para a marca Esteva e notoriedade e envolvimento para a marca Planalto. 
 
Este resultado é consistente com outros estudos sobre o valor da marca. Tal pode 
decorrer do facto das correlações entre as variáveis latentes serem todas positivas e 
estatisticamente significativas. Logo, a notoriedade pode afetar o valor da marca 
influenciando a imagem e a lealdade (Oliver, 1997). 
 
Este estudo suportou-se no modelo de Aaker para estudar a notoriedade e o valor da 
marca, no contexto dos vinhos, em Portugal e no modelo de Brito para as determinantes 
do valor da marca. De acordo com Aaker, criar valor para a marca é uma forma ajustada 
para diferenciar o produto de outros de marcas concorrentes. O valor da marca gera 
vantagens competitivas sustentáveis, dado que cria barreiras à entrada de novas marcas 
concorrentes e apenas pode ser criado a longo prazo através de estratégias de marketing 
apropriadas. Assim, o valor da marca é duradouro e sustentável, pelo que uma marca de 
elevado valor é um ativo valioso para uma empresa. 
 
Relativamente às questões de investigação verificou-se que o fator mais relevante para 
desenvolver a notoriedade uma marca de vinho é o tempo de conhecimento da marca, 
que o fator mais relevante para desenvolver a imagem de uma marca de vinho é o 
produto e que o fator mais relevante para desenvolver o envolvimento com uma marca 
de vinho é a confiança na marca. Quando se analisou o impacto destes fatores no 
processo de escolha de uma marca de vinho verificou-se que para a marca Barca Velha 
são valorizados os fatores confiança na marca e produto (envolvimento e imagem), para 
a marca Esteva são valorizados os fatores confiança na marca e tempo de conhecimento 
da marca (envolvimento e notoriedade) e para a marca Planalto são valorizados os 
fatores tempo de conhecimento e confiança na marca (notoriedade e envolvimento), os 
fatores estão ordenados por importância no processo de escolha.  
 
Este estudo mostra que para uma empresa, no mercado dos vinhos, criar valor para a 
marca deve centrar as suas atividades de marketing de forma a desenvolver tempo de 
conhecimento da marca, o produto e a confiança na marca. 
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ANEXO I - O QUESTIONÁRIO 
 
 
